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SONO In ballo circa 2.000 
miliardi di pubblicità: 
questa è comunque la 

cifra verso cui ci si sta av
viando, In Italia. Che non è 
ancora una cifra particolar
mente alta, se messa In rap
porto col prodotto nazionale 
lordo e se confrontata con gli 
altri paesi europei, ma è pur 
sempre una somma rilevan
te. Che cosa rappresentano 
questi soldi? A che cosa pos
sono e devono servire? Sa
rebbe opportuno lasciare che 
le cose procedessero — come 
qualcuno ancora dice — 'li
beramente; oppure è giusto 
che al Intervenga, e In quale 
modo? 

Il guaio è che quel 'Ubera
mente* è un'espressione pri
va di senso. Le ditte produt
trici di merci fanno la loro 
pubblicità, logicamente, at
traverso l mezzi di comuni
cazione di masso; altrettanto 
logicamente, la pubblicità 
tende a riversarsi sul canali 
che Influenzano più gente; di 
conseguenza la pubblicità 
influisce a sua volta sul si
stema delle comunicazioni e 
10 condiziona; ma poiché l 
mezzi di comunicazione di 
massa non distribuiscono 
oggetti qualsiasi, bensì dif
fondono informazioni, Idee, 
cultura, spettacolo, è proprio 
11 caso di preoccuparsene. La 
spinta maturale» non è a for
nire Informazioni e 'Imma
ginarlo» al livello migliore, 
bensì ad acquistare pubblico 
con ogni mezzo. La pubblici
tà, da strumento, diventa co
sì origine e fine. Il fenomeno 
va dunque analizzato con o-
gnl attenzione. 

Che cosa succede nel no
stro paese? Fino a qualche 
anno fa, si applicava 11 mec
canismo seguente. Per evita
re che tutta o quasi la pubbli
cità andasse a finire all'ap
petibilissima Rai, la quale a-
glva In regime di monopollo, 
si era stabilito per legge che 
gli editori di giornali e perio
dici, da un parte, e la Rai dal
l'altra si accordassero per 
fissare un •tetto» alle 'recla
me» trasmesse per tv o per 
radio; nel caso di mancato 
accordo, la decisione spetta
va (e spetta tuttora) alla 
Commissione interparla
mentare di vigilanza. Più o 
meno 11 sistema — Ideato per 
proteggere la carta stampa ta 
— per un po' ha funzionato. 

Ma a un certo punto è nata 
e si è diffusa l'emittenza pri
vata la quale, come ben si sa, 
è, nelle sue espressioni più 
dinamiche, Integrata con al
cuni grossi gruppi editoriali. 
Per esemplo, gli editori Ru
sconi e Berlusconi (il pidui
sta Berlusconi non e solo un 
costruttore, è proprietario di 
una bella fetta del 'Giornale» 
di Montanelli e mostra cre
scente Interesse per il •Cor
riere della sera») sono pro
motori di Canale 5, di Italia 
Uno, e ora di Canale 10; e l'e
ditore Mondadori ha messo 
In piedi Rete 4. Appare allora 
abbastanza assurdo che il 
servizio pubblico, la Rai, si 
autolmponga del •tetti». 
quando ciò non serve più sol
tanto a difendere l'esistenza 
del giornali, ma va anche a 
vantaggio di forti concorren
ti privati Interessatissimi a 
loro volta a rastrellare pub
blicità, Senonché le cose so
no tutt'altro che semplici: 
vasti settori di editoria stam
pata non sono integrati con 
l'emittenza radiotelevisiva, e 
quindi denunciano 11 danno 
che loro deriverebbe ove 11 
•tetto» della pubblicità Rai 
venisse Innalzato eccessiva
mente. Ma a sua volta la Rai 
dichiara che, ove non rice
vesse l'autorizzazione ad ac
crescere sufficientemente l 
propri Introiti pubblicitari, 
dovrebbe riproporre un im
popolare rincaro del canone. 
Ecco II rebus dinanzi al quale 
ci si trova. 

La prima responsabilità di 
questo stato di cose ricade 
sulla mancanza di una qual
siasi regolamentazione dell' 
emittenza privata. Da sette 
anni I governi aanno lascia
to Incancrenire una situazio

ne pazzesca: questo è II pri
mo nodo da sciogliere. Nel 
frattempo, inevitabilmente, 
occorrerà regolarsi In modo 
empirico, tenendo però ben 
presenti due esigenze priori
tarie: primo, la sopravviven
za della carta stampala; se
condo, la centralità del pub
blico servizio nel sistema mi
sto radiotelevisivo. 

Ma non è certo questo l'u
nico angolo visuale dal quale 
Il problema va affrontato. La 
pubblicità non aluta solo a 
vendere merci, e chi la fa me
glio vende di più; essa può 
servire e serve anche come 
risorsa capace di promuove
re e sostenere determinate 
attività. C'è, al fondo, un pa
radosso. Da un lato, la pub
blicità pesa sul costi di pro
duzione e quindi sui prezzi al 
consumo, sospinge a volte 
verso consumi inutili (ma 
questa non è colpa delle «ré-
clames*, è colpa delle scelte 
Industriali e spesso delle 
stesse scelte di governo), ri
schia di intontire I crani, e 
cosi via; dall'altro lato, però, 
crea nuove risorse e dà lavo
ro; da un lato, diventa fatto
re trainante nelle comunica
zioni di massa, e quindi ten
de a dlstorceme l'uso e a In
fluire sull'industria cultura
le; dall'altro lato, però, è un 
elemento che può contribui
re al nascere e allo svilup
parsi d'un maggiore plurali
smo nel mondo delle comu
nicazioni e nell'Industria 
culturale stessa. Proprio In 
considerazione di questa 
ambivalenza, abbiamo da 
tempo abbandonato le de
monizzazioni del fenomeno, 
per cercare di vedere in con
creto come questa risorsa 
possa essere indirizzata, al 
sostegno di attività produtti
ve e a procurare occupazio
ne.. 

È, pure qui, questione di 
leggi. La pubblicità è anche 
un mezzo che va messo nel 
conto per far vivere quoti
diani e periodici non legati al 
grandi trust, nonché emit
tenti radiotelevisive locali, 1-
dlpendentl dalle potenti reti 
nazionali e multinazionali. 
Anzi, è già stato dimostrato 
che la pubblicità di carattere 
locale costituisce una risorsa 
consistente, stabile, superio
re alle previsioni. Per queste 
ragioni, slamo ben lungi dal 
condannare o ostacolare la 
sponsorizzazione di pro
grammi. Anzi, questa fun
zione va Incoraggiata. Pur
ché, però, ripetiamo, ciò av
venga a fini produttivi e oc
cupazionali. Dunque va 
combattuta la linea del puro 
e semplice acquisto di pro
grammi fabbricati e sponso
rizzati all'estero (In pratica, 
negli USA), vanno combat
tute le concentrazioni oligo
polistiche e monopolistiche, 
va combattuta la sopraffa
zione del gruppi più forti sul
le Iniziative locali Indipen
denti. 
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Ciascuno abbia 11 suo 
spazio: una cosa è la totale 
subordinazione della propria 
programmazione alle deci
sioni di un padrone estemo, 
una cosa diversa è riservare 
alcune fasce orarie a pro
grammi provenienti da altre 
centrali produttive e distri
butive. Di questo appunto si 
dovrà discutere in Parla
mento. 

Un ultimo punto, essenzia
le. Proprio per le caratteristi
che specifiche di questo set
tore, e per gli aspetti partico
lari di un •mercato» sottopo
sto a tanti condizionamenti, 
è assolutamente Indispensa
bile una presenza pubblica, 
la quale rappresenti un pun
to dì equilibrio e contrasti la 
tendenza alle posizioni mo
nopolistiche private. Questo 
strumento esiste, ed è la SI-
pra. Se occorre una riforma 
strutturale (per esempio, 
dando vita a una finanziaria 
non più esclusivamente le
gata alla Rai), lo si faccia. 
Ma, per tutte le ragioni che si 
sono dette, questo è un ele
mento centrale In una batta-

{>Ua che è di democrazia e di 
/berti. 

' Luta Pavotini 

Pubblicità in Italia: come cambia, come trasforma e condiziona i complessi meccanismi della comunicazione 
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Sono in ballo 
2000 miliardi 
Una politica 
che impedisca 
l'arrembaggio 
Il meccanismo di protezione della carta 
stampata messo in crisi dall'emittenza pri
vata - L'assenza di una regolamentazione 

aveva previsto 
le tv private 

Abbiamo raccolto In questa pagina dati, ri* 
flessioni e opinioni dedicati all'aspetto della 
pubblicità come dato costitutivo del sistema e* 
conomico e risorsa produttiva. L'irrompere del* 
le tv private, il costituirsi di grossi network sot
tratti alle norme cui fanno riferimento RAI e 
giornali hanno sconvolto I meccanismi distri* 
butivi dell'investimento pubblicitario e altera* 
to l'equilibrio complessivo delle risorse cui at
tingono settore pubblico e settore privato dell' 

industria della comunicazione. Siamo, dunque, 
in presenza di un problema assai intricato e 
decisivo, che rende sempre più difficili e labo
riosi anche gli orientamenti della commissione 
parlamentare cui tocca—come in questi giorni 
— di stabilire i -tetti, pubblicitari della RAI. 
Sembra evidente che, per uscirne, occorre un 
ripensamento legislativo di tutta la materia. In 
tal senso — al dì là delle diversità di opinioni — 
ci pare che vadano gli Interventi che ospitiamo 
In questa pagina. 

RAI, né moloch né perno 
centrale del «sistema» 

i 

La fìne del monopolio ha portato all'alterazione dell'equilibrio tra settore pubblico e 
privato a favore di quest'ultimo nella ripartizione delle risorse - Il ruolo degli oligopoli 

Andamento degli investimenti pubblicitari (in percentuale) negli ultimi 12 anni 

1970 1972 1974 1976 1978 1980 1981 1982* 

Quotidiani 
Periodici 
TV (tutte) 
Radio (tutte) 
Cinema 
Affissioni 

30.0 
34.9 
12.5 
8.3 
6.4 
7.9 

29.1 
35.7 
12.2 
9.1 
6.0 

. 7 . 9 

29.2 
34.9 
15.4 
8.8 
4.4 
7.3 

32.4 
31.8 
15.4 
8.5 
3.9 
8.0 

31.5 
29.6 
19.6 
8.8 
2.8 
7.7 

27.1 
31.4 
26.1 

6.7 
1.9 
6.8 

26.3 
29.5 
30.8 

5.7 
1.4 
6.3 

24.2 
26.3 
36.4 

5.9 
1.3 
5.9 

TOTALE 100 100 100 100 100 100 100 100 

* Previsioni spesa 

fiubblicitaria in milioni 
al netto delle spettanze 

di agenzia) 

F INO a che il monopolio 
pubblico dell'informa
zione radiotelevisiva ha 

retto nel nostro paese 
(1975-76), il suo sistema infor
mativo poteva definirsi con 
ragione un «sistema misto». 
Sebbene al servizio pubblico 
affluissero anche entrate pub
blicitarie, l'informazione ra
diotelevisiva era ancorata es
senzialmente alla risorsa ca
none. Per contro, la pubblici
tà, accanto alle vendite, costi
tuiva una risorsa essenziale 
della informazione a stampa 
ed improntava a criteri com
merciali solo questo compar
to. 

Con la rottura del monopo
lio, si è venuta a creare una 
situazione ben diversa. Anche 

266.4 285.7 366.2 475.7 687.5 1226.2 1580.2 1902 

nell'informazione radiotelevi
siva la pubblicità è venuta af
fermando un ruolo preponde
rante sia come risorsa, sia co
me modello culturale. A data
re dal 1980, il vero e proprio 
salto determinatosi nella cre
scita del monte pubblicitario 
nazionale ha sollecitato la co
stituzione illegale dì tre gran
di reti televisive'private, oli
gopolistiche, collegate ad al
trettanti oligopoli dell'edito
ria e della pubblicità. Per la 
radiotelevisione pubblica la 
pubblicità ha continuato ad 
essere una risorsa fondamen
tale, anche se sussidiaria al 
canone (secondo le disposizio
ni dell'art. 21 della legge 103, 
che disciplina il servizio pub
blico). Essa tuttavia è sensibil

mente diminuita, costituendo 
ormai non più il 25% circa ri
spetto alta pubblicità che ne! 
'75 affluiva alla carta stampa
ta, bensì meno del 207o, a da
tare appunto dal 1980. 

Di questa tendenza non si 
sono avvantaggiate le pubbli
cazioni a stampa; per quanto 
riguarda i quotidiani si e anzi 
aggravato lo stato di endemi
ca crisi. Se nel 75 l'informa
zione a stampa si assicurava 
all'incirca un 62% del monte 
pubblicitario complessivo, 
nell'80 tale quota era discesa 
al 58,5%. Dall'82 fra radiodif
fusioni e informazione a stam
pa si sono determinati riparti 
addirittura molto critici. L'e
mittenza radiotelevisiva, as
sorbendo il 35% del mercato 

pubblicitario, ha aperto una 
vera e propria crisi di equili
brio della carta stampata. 

Dinanzi a tale situazione si 
invocano da più parti corretti
vi sostanziali dovendo gover
nare una situazione non previ
sta dalla legge di riforma del
la Rai: l'irrompere delle tv. 
private. Come e noto, queste 
ultime sono state le protagoni
ste della sensibile lievitazione 
del monte pubblicitario nazio
nale, fra il 1979 e il 1982. Esse 
hanno senza dubbio il merito 
di aver così aiutato l'industria 
dei beni di consumo in anni 
difficili e di crisi. Ma va tenu
to conto anche di altri dati. 
che mi paiono decisivi. In pri
mo luogo, nell'emittenza tele
visiva privata, da tre anni or

mai, l'80% almeno delle en
trate pubblicitarie è appan
naggio delle sole tre reti oligo
polistiche nazionali. In man
canza di regolamentazione, 
esse, hanno determinato rapi
damente nuovi punti di rigidi
tà nel mercato pubblicitario: 
hanno sovraffollato le loro 
trasmissioni di messaggi pub
blicitari. 

Che da tali tendenze non ve
nisse poi alcun contributo al 
pluralismo nell'informazione, 
ì fatti si erano incaricati subi
to di mostrarlo ampiamente. 
La quantità di trasmissioni 

{tradotte da tali reti, fin dalla 
oro costituzione, si è allineata 

intorno a valori del 10 % circa 
del trasmesso. Inoltre, nella 
concorrenza senza esclusione 
di colpi che caratterizza i loro 
rapporti, di recente quei tre 
oligopoli sono diventati due, in 
rapporti di forte squilibrio fra 
loro. Dato l'intreccio tra oligo
poli editoriali e oligopoli dell' 
emittenza televisiva, l'art. 21 
della 103 appare ormai inser
vibile. Per di più la crescita 
costante di pubblicità assorbi
ta dalle tv private sottrae ri
sorse vitali all'informazione a 
stampa, senza alcuna forma 
di compensazione. 

A quali criteri ricorrere, al
lora? Credo che la Commissio
ne parlamentare per ora non 
Ktrà fare altro che agire nel-

mbito della 103. Tuttavia, 
vale la pena di cogliere i sug-

Serimenti che vengono anche 
ai fenomeni fin qui analizzati 

per richiamare ancora una 
volta la necessità di rivedere 
legislativamente questo capi
tolo cruciale del sistema in
formativo nazionale, ponendo 
fine innanzitutto alla vergo
gnosa mancanza di regola
mentazione dell'emittenza 
privata. -

Appare indispensabile fare 
U punto sui rapporti di forza 
fra il settore pubblico e il set
tore privato, quali erano in 
passato e come son venuti mu
tando in questi anni. Il concet
to di «sistema misto* suggeri

sce l'idea di un equilibrio fra 
settore pubblico e settore pri
vato, tale da garantire una du
plicità di principi nei flussi 
dell'informazione, la compre
senza cioè sia di quelli che i-
spirano la cultura del servizio 
pubblico, sia di quelli che im
prontano la •filosofia- della 
televisione commerciale. A 
parte la considerazione che 
già In questi anni anche il flus
so televisivo Rai è venuto 
sempre più improntandosi a 
modelli commerciali, si tratta 
di vedere se l'obiettivo che si 
enuncia quando si parla di si
stema misto (e soprattutto 
quando si parla di «sistema 
misto equilibrato- e di «cen
tralità del servizio pubblico» 
in esso come obiettivi strate
gici della futura regolamenta
zione) sia ancora possibile, da
ti i rapporti di forza In cui si è 
venuta a trovare via via la 
concessionaria del servizio 
pubblico, la quale, peraltro, 
rappresenta per intero il set
tore pubblico dell'informazio
ne. 

Fino a che esisteva il mono
polio publico della radio e del
la televisione, sebbene in fatto 
di risorse esse assorbissero 
una quota minoritaria dell'in
tero sistema, data la potenza 
di entrambi i mezzi (rispetto 
all'informazione a stampa), si 
poteva ben dire che il nostro 
fosse un sistema misto, e che 
la Rai avesse un ruolo centra
le in esso. È bene ricordare, 
tuttavia, che già allora, nei ri
parti delle risorse finanziarie, 
il settore pubblico raccoglieva 
dalla pubblicità e dal canone 
solo un quarto dell'intera di
sponibilità nazionale. Nel 
1975 le entrate della Rai am
montavano a 290 miliardi (195 
di canone e 95 di pubblicità), i 
quali corrispoDdevano esatta
mente al 33,3% degli 856 mi-, 
liardi che affluivano allora al
la carta stampata (461 di ven
dite e 395 di pubblicità), e cir
ca il 25% delle risorse con
fluenti a finanziare tutte l'in
formazione. 

A datare dal 1980,11 settore 
pubblico non solo si trova a 
competere con un settore pri
vato oligopolistico e non rego
lamentato anche nell'emitten
za televisiva, ma vede ormai 
in crescente declino la quota 
di risorse ad esso destinate. 
Nel 1980 al settore privato af
fluivano 2616 miliardi così ri
partiti: giornali, 1761 miliardi 
dalle vendite e 697 dalla pub
blicità; televisioni, 158 miliar
di. Alla Rai entravano in tutto 
576 miliardi: 428 di canone e 
148 di pubblicità. In percen
tuale, il 25% rispetto alle en
trate del settore privato, me
no di un quinto delle risorse 
finanziarle del sistema. 
Ncll'81 e nell'82 tali tendenze 
si sono ulteriormente accen
tuate. 

Io credo che questi calcoli 
dovrebbero suggerire il primo 
criterio per operare correzio
ni sostanziali e inversioni di 
tendenza nei riparti pubblici
tari, fin da ora, se si vuole la
sciare in piedi qualche speran
za che, nel futuro «sistema mi
sto- regolamentato, la conces
sionaria del servizio pubblico 
e i principi che sovrintendono 
ai suoi adempimenti possano 
avere ancora un qualche ruolo 
da gtuocare. Ad ogni modo, 
quello che mi preme di più, in 
vista dell'auspicata regola
mentazione, è che si faccia 
chiarezza sulle grandezze e 
sugli equilibri reali assunti dal 
sistema; che si cancelli l'im
magine fasulla di un servizio 
pubblico Moloch condizionato
re di tutta l'informazione; e 
soprattutto che,- chi voglia an
cora puntare su mi «ruolo cen
trale» del servizio pubblico nel 
•sistema misto», sappia con 
chiarezza che sarà necessario 
addivenire a riparti delle ri
sorse e a rapporti di forza fra 
pubblico e privato ben diversi 
,da quelli che le forse governa
tive han fatto colpevolmente 
prevalere e fissare in questi 
anni. ~ 

Giuseppe Vacca 

GLI EDITORI 

Ma ai nostri giornali 
ne arriva sempre meno 

Nella sede della Federazio
ne editori rabbia e sconcerto 
s'intrecciano. II presidente, 
Giovanni Giovannino mette 
assieme gli incredibili ritardi 
della legge per l'editoria, il 
calo — in termini reali — 
della pubblicità proprio 
quando 1 giornali sfondano 
lo storico muro dei 5 milioni 
di copie al giorno (per i perio
dici la lotta è particolarmen
te dura) e ne ricava una con
clusione amara: meglio sa
rebbe'stato che le istituzioni 
pubbliche non si fossero 
preoccupate di dare una ma
no ai giornali se i risultati 
dovevano essere questi; non 
c'è paese al mondo che non si 

firenda cura della stampa, in 
talia le cure si trasformano 

in colpi mortali. Al direttore 

fenerale della FIEG, dottor 
ebastiano Sortino, il compi

to di illustrare la situazione e 
le posizioni degli editori. 

In Italia — dice Sortino — 
l'investimento pubblicitario 
rappresenta lo 0,36% del 
reddito globale; dietro di noi. 
nelle classifiche mondiali, ci 
sono soltanto Grecia e Mes
sico. Questo, significa due 
cose: 1) il ricavo da pubblici
tà rappresenta in media il 
40% delle entrate complessi
ve del giornali, contribuisce 

quindi in quantità insuffi
ciente alla copertura del co
sti; 2) la massa degli investi
menti pubblicitari è una co-
rsrta troppo stretta per tutti 

mezzi e allora una regola
mentazione che ne garanti
sca una ripartizione equa è 
necessaria. Qualcuno ci sug
gerisce di rifarci con l'au
mento delle tariffe ma è una 
leva da manovrare con ac
cortezza: altrimenti il cliente 
ci abbandona. 

Da che cosa nasce 11 nostro 
contrasto con la RAI? Dal 
fatto che l'articolo 21 della 
legge 103 stabilisce un au
mento percentualmente à-
nalogo della pubblicità su 
RAI e giornali per non pena
lizzare questi ultimi. La RAI 
chiede, invece, un aumento 
che tenga conto anche degli 
incrementi delle tv private 
perché queste fanno parte di 
gruppi editoriali integrati. 
Ciò e vero, ma soltanto per 
alcune tv: allora perché coin
volgere in una sorta di «re-
sponsabllitàa oggettiva tutti 

auel giornali che non possie-
ono tv, che dalla situazione 

attuale ricevono soltanto 
danni? Non c'è una legge per 
le tv private e questefanno 
come vogliono: il fatto poi 
che sono da poco sul mercato 

PIEGA BAFFI, di R. Nutini 
FIRENZE. Via Martelli, 7 - FIRENZE 

Piega baffi, centesimi 75. - Bottiglia 
Brillantina speciale per piega baffi 

Questa illustroròne e quelle a fianco sono inserzioni pubblicita
rie di giornali quotidiani deMa fine '800 e inizio '900 

spiega perché hanno avuto 
incrementi pubblicitari tali 
da far aumentare del 50% il 
gettito complessivo della 
pubblicità televisiva. 

Come possiamo difender
ci? Chiedendo il rispetto del
la legge che c'è nei confronti 
della RAI; sollecitando una 
legge che ancora non c'è nei 
confronU delle tv private. Il 
Parlamento non ha giustifi
cazioni: non può violare la 
legge esistente, concedendo 
aumenU non giustificaU alla 
RAI, e assistere alla man
canza di norme per le tv pri
vate. Il suo è un ruolo garan
tista, neutrale. Se la com
missione parlamentare di vi
gilanza, che ha l'ultima pa
rola nei riparti pubblicitari 
tra noi e la RAI, si schiera 
con una parte a danno dell' 
altra, vfota la funzione che le 

è propria; e per noi non c'è 
neanche la possibilità di op
porci: come si fa a contestare 
una decisione del Parlamen
to? Non parliamo poi del go
verno: in questa vicenda è 
una sorta di convitato di pie-

' È vero che la pubblicità— 
sostanzialmente — non sta 
abbandonando la carta 
stampata, ma il mercato re
sta sostanzialmente rigido. 
Aumentano, pero,! mezzi sui 

auali le aziende investono, 11 
lusso pubblicitario tende a 

ridistribuirsi: se c'è un qua
dro normativo organico la 
redlstribuzione avviene con 
equità e il mezzo più indifeso 
è tutelato; altrimenti addio 
al principio — che costitui
sce questione politica essen
ziale — di equilibrato svilup
po tra stampa ed altri mezzi 
di comunicazione. 

GLI INSERZIONISTI 

Ce n'è per tutti, però 
abolite quei «tetti»! 

Il dottor Felice Lioy è 11 di
rettore generale dell'UPA • 
Utenti pubblicità associati -
una sorta di Confindustrla 
del settore che riunisce oltre 
500 aziende I cui investimen
ti pubblicitari variano da un 
minimo di 100 milioni a un 
massimo di 13 miliardi nell' 
arco di un anno. A lui abbia
mo chiesto di illustrare le 
previsioni dell'UPA per i 

{irossimi anni, l'opinione del-
'assoclazione sui problemi 

oggetto tuttora di dibattito. 
Prevediamo •- afferma il 

dottor Lioy -' uno sviluppo 
contenuto ma continuo degli 
investimenti pubblicitàri, fa
vorito dall'ampliamento dei 
mezzi utilizzabili, innanzi
tutto le tv private. Nel 1983 
esse assumeranno un assetto 
ancor più razionale e con
centrato, quindi più rispon
dente alle esigenze dei nostri 
utenti. 
' Giornali e periodici de
nunciano però un calo della 
pubblicità. La tv è destinata 
a sottrante altra? - ' 

Gli utenti continueranno a 
servirsi in modo adeguato 
dei periodici, ancor più ac
centuato dei quotidiani. So
no valutazioni confortate da 

studi come quello di recente 
reso noto da un istituto di ri
cerca, llntermatrix. Mi spie
go: mentre non crescerà -
probabilmente • l'investi
mento pubblicitario per pro
dotti di largo consumo, co
minceranno a fare pubblici
tà (anche per recenti obbli
ghi stabiliti dalla legge) a-
ziende di servizio (banche, 
leasing, finanziarie, assicu
razioni); è prevista la pubbli
cazione dei'bilanci delle so
cietà; è destinata ad espan
dersi la ricerca del personale: 
il quotidiano, compresi 1 
giornali locali, resta il mezzo 
privilegiato per questo gene
re di inserzioni. 

I nuovi mezzi (televideo, 
videotel, tv diretta da satelli
te...) sono un rischio per la 
stampa? F prematuro par-
lame. Con questi nuovi mez
zi dovremo fare i conti solo 
tra alcuni anni. 

La RAI è sottoposta a un 
tetto per la pubblicità, le tv 
private no. Siete favorevoli a 
una norma che fissi un tetto 
complessivo per tutto il set
tore televisivo? 

Consideriamo già infausto 
11 tetto per te RAL Estender
lo all'intero settore sarebbe 

come cadere dalla padella al
la brace: una scelta simile 
potrebbe vanificare la possi
bilità di crescita del mercato 
pubblicitario. 

Ce un problema di qualità 
del messaggio. Ve ne state 
occupando? 

Abbiamo concordato con 
le tv private di limitare l'af
follamento di pubblicità in 
ore determinate: non più del 
14% per ogni ora. Lavoriamo 
per un messaggio gradevole, 
che non respinga o Irriti il te
lespettatore. Con la RAI e tv 
private contiamo di organiz
zare convegni di studio per 
far tesoro delle esperienze di 
altri paesi sia per le tecniche 
di presentazione della pub
blicità ( più sponsorizzazione 
che spot, e ciò eliminerebbe 
l'interruzione dei program
mi) che per le tecniche di 
produzióne: l'elettronica al 
posto del tradizionale filma
to. Ci interessa anche la cor
rettezza del messaggio pub
blicitario: c'è il codice di au
todisciplina al quale hanno 
promesso di attenersi anche 
le tv private. 

Ci sono prodotti pubblici
tari dalle tvprivate, esclusi 
per la RAL Che cosa ne pen
sa l'UPA? 

Se si tratta di prodotti la 
cui pubblicità è vietata tocca 
allo Stato far osservare te 
nórma. In altri casi 11 doppio 
regime non si giustifica. Per 
le auto ad esemplo, c'è un'I
potesi perché, gradualmen
te, anche la RAI, dal 1983, 
trasmette pubblicità delle 
case costruttrici. 

La SIPRA (consociata 
della RAI) opera nel campo 
delle concessionarie, vende 
spazi agli inserzionisti. Ha 
l'esclusiva per la RAI. una 
discreta presenza nel perio
dici, una percentuale di 
mercato tra il 6-7% nel quo
tidiani, quota alla quale è 
stata •congelata* da una de
libera parlamentare di qual
che anno fa. Al presidente 
della SIPRA, compagno Vi
to Damlco, chiediamo se e 
come è possibile armonizza
re gli interessi della RAI e 
dei quotidiani. 
' Partirei —dice Damlco — 

dal dati reali del problema e 
da una grossa novità: il 
mercato pubblicitario nel 
settore televisivo è ormai to
talmente libero. Già a fine 

• 1962 le tv private (300 mi-
1 liardi di incassi netti) supe
reranno la RAI (280 miliar
di). Le stime danno» per il 
1983,400 miliardi alle priva
te, 320-325 alla RAI. Neil* 
àmbito del settore privato 11 
gruppo Berlusconi-Rusconi 
incassa circa 1*80% degli in
troiti complessivi. Se le cose 
stanno così — aggiunge Da
mlco — è evidente che il 
meccanismo approntato per 
tutelare 1 giornali e dirotta
re su di essi una quota con
sistente di pubblicità, limi
tando quella in tv, è saltato. 
Funzionava in regime di 
duopolio (RAI-glornali), di
venta un fatto eversivo in; 
regime pluralistico (RAI-
giornali-tv private). Il legi
slatore dovrebbe prenderne 

LA SIPRA 

Norme nuove, coerenti 
senzadiscriminazioni 
atto e provvedere a risolvere 
almeno tre ordini di proble
mi: 

1) Tenere in vigore l'arti
colo 21 della legge di rifor
ma, che prescrive un tetto 
invalicabile per la pubblici
tà della RAI, significa pena
lizzare 11 servizio pubblico; 
né si tutelano 1 giornali per
ché 11 lascia esposti alla con
correnza assolutamente li
bera (e vincente) delle tv pri
vate. In questo senso Ina
sprire la contesa editori-

RAI rischia di diventare un 
assurdo. Il tetto ha un senso 
se riguarda l'intero settore 
televisivo, pubblico e priva
t a 

2) La forte presenza delle 
tv private ha accelerato mo
difiche nei comportamenti 
degli utenti pubblicitari. Le 
grandi aziende pianificano 
le campagne pubblicitarie 
In modo tele da richiedere al 
mezzo sul quale investono 
grande elasticità e capacità 

di adattarsi alla mutevolez
za degli obiettivi. Oggi — a 
metà dicembre — si deve 
ancora definire il tetto per la 
RAI mentre gli investimenti 
pubblicitari per il 1963 sono 
stati già decisi e pianificati 
ai primi dell'autunno. È 
chiaro che ogni ritardo dan
neggia la RAI e favorisce le 
tv private che non hanno 
vincoli di alcun genere. Per 
di più te RAI è appesantita 
da bardature burocratiche, 
forme di controllo che ren
dono farraginosa e lunga la 
gestione dei contratti in un 
mercato nel quale, sempre 
più spesso, una decisione 
che può valere miliardi deve 
essere presa nel giro di po
chi minuti, con una tetefo-
nata. 

3) Debbono esserci norme 
legislative valide per tutti, 
RAI e tv private. Ad esem
plo la pubblicità del fumo: 
se è proibita, che lo sia per 
tutti. Oppura quella delle 
automobili: ha ancora un 
senso l'autoesclusione deci
sa dalla RAI quando non e* 
erano le tv private ed era 
conveniente «proteggere» 1' 
Industria automobilistica 
nazionale? Ancora: deve es
sere lecito o no spezzare i 
programmi con gli annunci 
pubblicitari? E la RAI deve 
essere autorizzata e stimo
lata, per legge, a diventare 
partner attiva delle tv locali, 
alutandone te crescita e l'e
sistenza messa sempre più 
In forse dallo strapotere del 
grandi circuiti privati? 

Assemblea dei 
grappi PCI 

dote Camera • dei Senato al 
terrà giovedì 16, nate sa 
Cenacolo (Paiano Va 
Roma), un'oioombloa pai 
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