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FRANCESCO DE VESCOVI 

• V «Sono per la liberaliz 
nazione dell accesso alla 
professione giornalistica 
credo che i giornali debbano 
poter mettere alla prova più 
praticanti di quanti ne assu 
mano purché vi siano un li 
mite di età diciamo 26 anni 
e norme rigorose per impe 
dire lo sfruttamento - Pao 

10 Munaldi - studioso del si 
stema della comunicazione 
dirigente del sindacato gior 
nalisti negli anni del grande 
rinnovamento direttore del 
la rivista Problemi dell mfor 
mozione - da decenni dedi 
ca riflessioni e battaglie al 
modo d essere di questa 
professione «La mia opimo 
ne esordisce Munaldi è che 
la qualità dei giornalisti deve 
migliorare Vedremo poi se 
migliora anche la qualità 
dell informazione ma 1 una 
e presupposto dell altra I 
giornalisti debbono essere 
più colti più preparati più 
attre7zati prò [esstonai men 
te II sistema attuale ha favo 
rito anche la cooptazione di 
mediocri forme di sterilita 
professionale livellamenti 
Resto della mia vecchia tesi 
servono le scuole prefenbil 
mente legate alle università 
Trovo il proliferare delle 
scuole professionali di gior 
nalismo tremendo e fatale 
Bisognava disciplinare la 
materia Si sa che in questa 
professione e e un numero 
chiuso di fatto ma non si e 
avuto il coraggio di dirlo Oc 
corre evitare le fabbriche de 
gli Illusi Che cosa vogliono 
dire poi tante scuole? Piccoli 
maestri talvolta falsi profes 
sorl Si sarebbero dovute fa 
re 1 2 scuole al Nord 1 al 
Centro e 1 al Sud Non va 
sottovalutato I estendersi 
delle scuole d azienda E evi 
dente se le cose stanno co 
me le conosciamo meglio le 
scuole di azienda Inventa e 

11 sindacato che dovrebbe 
chiedere agli editori forti in 
vestimenti nella preparazio 
ne professionale Ma il sin 
dacato chiede poco e poco 
hanno latto gli editori Que 
sti ultimi se ne sono resi con 
to e ora provvedono a modo 
loro lo resto contrario per 
che può accadere che ognu 
no si fa la sua parrocchietta 
però queste scuole almeno 
hono fatte per preparare per 
selezionare» 

«Una forma di praticantato 
libero e certamente anche 
un modo per infrangere la 
sclerosi della nostra catego 
ria ed e la ragione per la qua 
le sono favorevole alt abolì 

zione dell Ordine dei giorna 
listi L Ordine stesso vuol di 
re già cooptazione gli edito 
ri e i colleglli decidono chi 
entra nella professione» 

•Per farla breve io sono 
per un bagno di liberalizza 
zione per una forte prepara 
zione professionale che ab 
bla i suoi puntuali aggiorna 
menti So benissimo che i 
condizionamenti sono tanti 
però non vedo miglior presi 
dio alla propria autonomia 
professionale della compe 
tenza della preparazione 
della bravura Dei resto vi è 
una consapevolezza diffusa 
che I attuale sistema e supe 
rato tant è che si comincia 
finalmente a parlare di un 
altro mio vecchio pallino (a 
riscnttura del contratto Bi 
sogna cambiarne completa 
mente I impianto perche la 
nostra categoria si e ormai 
enormemente diversificata 
Quali interessi possono an 
cora unire il grande opinioni 
sta e il rispettabilissimo col 
lega che fa i fumetti7 II biso 
gno di lavorare in piena li 
berta poi basta Mi viene in 
mente la suddivisione che fa 
ceva Giorgio Bocca quando 
se la prendeva con I mfor 
mazione troppo contigua 
con la pubblicità ci saran 
no sempre settori - che so 
la moda - nei quali la stampa 
è commercializzata I impor 
tante P che non lo sia in ec 
cesso in modo disonesto 
Credo che ci voglia un con 
tratto con una premessa uni 
ca sui pnncipi fondamentali 
e con soluzioni specifiche 
per le diverse situazioni» 

«In conclusione credo 
che i giornalisti debbano ri 
trovare una coscienza più 
precisa del loro ruolo un or 
goglio professionale che 
non e è più Ci vorrebbe un 
pò più di distacco il gior 
nalista e il politico non sono 
intercambiabili mentre da 
noi molti giornalisti si consi 
derano dei politici anzi taiu 
ni guardano ai politici pen 
sando starei molto meglio 
io al posto loro Non vorrei 
essere frainteso giornali e 
giornalisti di ossi sono mi 
glion nspetto a 20 30 anni fa 
pero mi pare che ci si stia un 
pò rassegnando sfiducian 
do Perciò dico accesso li 
beralizzato scuole severe 
possibilità di selezionare gli 
aspiranti giornalisti via I im 
buto dell Ordine nelle forme 
protettive corporative nuo­
vo contratto Sono scossoni 
dei quali abbiamo assoluta 
mente bisogno • 

La pubblicità si intrufola ovunque 
spesso si rende irriconoscibile 

Se chiamassimo 
la gente 
a un referendum? 

ENRICO FINZI 

• i "La pubblicità è I anima del 
commercio» si diceva un tempo Og 
gì tale definizione non basta più la 
comunicazione commerciale (che 
non è solo pubblicità ma anche pro­
mozioni sponsorizzazioni direct 
marketing relazioni pubbliche ecc ) 
è uno dei principali volani della ere 
scita delle economie capitalistiche Di 
più è essa stessa un settore produttivo 
non imlevante e in torte crescita per 
di ptu di moda e considerato assai at 
traente da molti giovani e giovani 
adulti Ed è una gigantesca «macchi 
na» di diffusione (ed a volte di costai 
zione) di valori ideologie modelli di 
comportamento stili di vita al fondo 
un mezzo d integrazione sociale omo­
logante e di legittimazione di quel che 
anni fa s amava chiamare «il sistema» 

Parliamoci chiaro a lungo la sim 
stra ha preso sottogamba la pubblicità 
e tutto 11 resto un pò come certi com 
mercianti ritrosi di cultura arcaica Poi 
è subentrata la solita spaccatura da 
un lato ì demonizzaton militanti, pron 
ti ad attribuire alla comunicazione 
commerciale la responsabilità d ogni 
guaio (quelli - per intenderci - che 
considerano Berlusconi il Male Asso 
luto ) e dall altro gli esaltatori entu 
siasti ed acritici che considerano I ul 
timo spot premiato a Cannes la mag 
gior opera d arte del Novecento dan 
no per morta la classe operaia, dicono 
ad ogni pie sospinto «società dell in 
formazione» e a volte cercano di con 
vincerti peremo che esiste una via Di 
xan al socialismo 

Da qualche tempo mi pare anche 
a sinistra si è approdati a una visione 
più equilibrata più colta e - se è con 
sentito - più «laica» di tali fenomeni il 
che è molto positivo purché si riesca 
a tradurre giuste impostazioni in attivi 
ta proposte lotte concrete 

Farò tre esempi II primo attiene al 
la necessità (anzi ali urgenza) che la 
sinistra si impegni per un forte mere 
mento della pubblicità della pubblica 
amministrazione degli enti locali 
ecc la cosiddetta comunicazione di 
servizio pubblico in Italia ignobilmen 

te sottosviluppata e - quando e è 
troppo spesso distorta da logiche 
clientelar) 

Qui la sinistra può e deve impegnar 
si per un incremento degli investimen 
ti esattamente come deve mettersi in 
testa di dover essa stessa parlare di 
più al paese (e a singoli gruppi sociali) 
anche con queste tecniche per nulla 
diaboliche e pure il Pei se vuol dive 
ni re il nuovo partito di massa e d opi 
mone farebbe bene a studiare come 
integrare coordinandoli i vari tipi di 
comunicazione (propongo un semi 
nano sul partito multimediale e non è 
uno scherzo ) 

Poi - ed è il secondo esempio - una 
sinistra non demonizzatnce priva or 
mai dei vecchi sentimenti di colpa per 
le passate sordità non può non mter 
venire massicciamente per governare 
i processi nell unico modo giusto che 
e quello di stabilire delle «regole del 
gioco» alla luce degli interessi colletti 
vi oggi ciò significa - senza essere o 
sentirsi «velerò» - fissare delle soglie 
massime d affollamento pubblicitario 
(per la tv ma non solo per essa) limi 
lame I intrusione in alcuni tipi di prò 
grammi renderla riconoscibile e quin 
di controllabile socialmente proibire 
(si proibire') messaggi inaccettabili 
(per 1 infanzia e i soggetti deboli per 
la donna ecc ) ecc 

Ciò può e deve essere fatto d intesa 
con le categone interessate, ma met 
tendo in campo pure le domande del 
la gente (se no che sinistra è?) senza 
aver paura di essere considerati - ol 
tre che dei portaton di valori di Itber 
tà eguaglianza solidaneta ecc - an 
che dei paliti della norma visto che 
I alternativa ali anarchia deregolata 
non è di necessita Stalin 

Infine un idea perche non arnvare 
a un referendum popolare su tali te 
mi* Vane ricerche indicano che esiste 
una maggioranza che vuole regole e 
•tetti» alla pubblicità (che pure accet 
ta) E la faccenda oggi è tra le più 
importanti e sentite Perche non fare 
uno sforzo di fantasia e investire la 
gente di alcune grandi opzioni in me 
rito? 

Privo di vincoli e confini il sistema 
è destinato a clamorosi cedimenti 

Senza regole 
non sempre 
vince il migliore 

PAOLO PAGLIARO 

• I Giorni fa in una conferenza 
stampa Silvio Berlusconi ha ammesso 
che il suo impero televisivo è nato e si 
è consolidato grazie ali assenza di una 
legge di regolamentazione del setto 
re E un ammissione parziale perche 
in realta una legge - vecchia inade 
guata - e era ede stata semplicemen 
te violata 

Il candido elogio dell illegalità con 
ferma 1 urgenza che siano finalmente 
stabilite le regole del gioco Le trasfor 
maziom tecnologiche lo sviluppo tu 
multuoso del mercato il dinamismo 
dei nuovi protagonisti social) I affer 
marsi di nuovi interessi e dintti danno 
a quest urgenza un nlievo istituziona 
le 

Il problema si pone nei rapporti tra 
poteri dello Stato nelle forme di rap­
presentanza della società civile nel si 
stema di vincoli e di libertà che do 
vrebbero realizzare la democrazia 
economica E si pone anche nel mon 
do dei media 

Regole del gioco significa in primo 
luogo certezza dei confini Quelli tra 
pubblicità e informazione ad esem 
pio oggi sono molto incerti Qualche 
mese fa «L Espresso» pubblicò una co­
pertina bianca con un titolo che ne 

spiegava il senso «Questo spazio non 
è in vendita» Certo fu una provoca* 
zione 11 giornalismo italiano non è in 
vendita al miglior offerente e «LE 
spresso» per fortuna è in buona com 
pagma Ma ci sono molti e vistosi se 
gni di cedimento 

Il boom del mercato pubblicano 
che accompagna e orienta I mere 
mento dei consumi, gioca un ruolo 
decisivo nella partita dell informazio­
ne Giornali e tv di quello vivono Ma 
anche qui quali regole ci siamo dati7 

Quale graduatona di interessi abbia 
mo disegnato9 E quante distorsioni 
dobbiamo constatare? (Una, e non 
delle ultime riguarda propno il gior 
naie che ospita questo intervento 
L «Unita» è tra i dieci quotidiani più 
venduti il suo target non è ambiguo 
eppure che scarso appeal pubblicità 
no ) 

Alla questione della pubblicità si 
collega la riforma del sistema radiote 
levisivo Di nuovo un problema di 
confini tra pubblico e pnvato traser 
vizi essenziali e puro consumo, tra re 
sponsabilità e autonomia. Davanti a 
quale soglia si deve arrestare la «VIRI 
tanza» del Parlamento sulla Rai7 Co­
me evitare che un regime di concor 
renza abbia come sbocco la nascita di 
un monopolio pnvato7 

Di nuove regole del gioco ha biso­
gno anche I informazione scritta Le 
eropneta di molti giornali sono cam 

tate la finanza si È sposata con ledi 
tona la spinta alla concentrazione 
sembra irresistibile 

Le redazioni avvertono il disagio e 
denunciano i rischi di un generale ap-giattimento favonio da un uso discuti 

ile delle nuove tecnologie Tra i sog 
getti che chiedono tutela e è naturai 
mente il lettore (o I utente televisivo) 
Anch egli nvendica trasparenza e n 
spetto Basterà il mercato a garantir 
glieli7 «L Espresso» ha girato la do­
manda a pomici imprenditori giorna 
listi esperti di editona Oggi e domani 
se ne discuterà in un convegno alla 
Fondazione Cini di Venezia (/obietti 
vo è quello di individuare gli strumenti 
utili a regolare i rapporti tra informa 
zione politica potere economico e 
[pubblicità Perchè in un gioco senza 
regole non sempre vince il migliore 

• • Diceva nel lontano 1848 
un maestro del pensiero eco­
nomico Stuart Mi» «Produrre 
è muovere» Dopo tanti anni 
quel) espressione può essere 
oggi nbaltata in «muovere è 
produrre» tanta e tale è la 
portata che assume in tutto il 
mondo la comunicazione co­
municazione di notizie di da­
ti di spettacolo con un tele* 
fono un televisore ed un 
computer si può essere (o 
avere la sensazione di essere) 
«al centro del mondo», o me 
glio essere nei van centri del 
mondo trasportati dai bits dai 
cavi e dalle onde hertziane 

Comunicare è produrre, al 
lora. Secondo una Indagine 
dell Ocde il settore primario 
dell informazione 0 informa­
zione vera e propna, le ncer 
che I insegnamento ed i mez 
zi) ha un valore che nei mag* 
gion paesi si aggira sul 20*30% 
della ncchezza nazionale 
Una ulteriore caratteristica 
messa in risalto da quella n 
cerca è che il settore informa­
tivo ha un elevato output ver 
so il settore produttivo men 
tre scarda è la rotta Inversa, 
dal settore produttivo a quello 
informativo 

Già questi dati 0 argomen 
to è grande e abbisognerebbe 
di approfondimenti non con­
sentiti dal limitato spazio che 
ci farà anche peccare di sche­
matismo) segnalano che non 
si ha a che fare con fenomeni 
contingenti ma si è di fronte 
ad eventi che in genere segna­
lano al svolta, e una nuoua 
economia che nasce, che 
convive con la vecchia condì 
zionandola e che forse ad es­
sa subentra È I economia 
dell informazione, 1 econo­
mia delle Immagini, del mi 
crochips dei bisogni voluttua­
ri è 1 economia della money 
society della società post in-
dustnale che non produce più 
beni ma valon e che subentra 
a quella (come ci insegnava­
no a scuola) dell acciaio, del­
la demografia e forse anche a 
quella società che si valutava 
sulla base del reddito 

In questa nuova economia 
e è un vero e proprio nmesco-
lamento delle carte cambia 
no i soggetti e gli oggetti che 
predominano sul proscenio 
del mercato 

L oggetto è la comunicazio­
ne comunicazione di immagi 
ni di informazioni e di dati 
che vengono sempre più n 
chiesti da una società che si 
dice ha già ampiamente sod 
disfatto i bisogni pnman e 
che, nel contempo ha molto 
più tempo «per se» (il cosid 
detto tempo libero) nspetto ai 
tempi del lavoro In più si co­

municano valori stili di vita e 
gusti ed a questi valori stili di 
vita e gusti è legato il consu­
mo dei beni Cosa è una auto­
mobile? Sarebbe di per sé co­
me direbbe un marketing-
man un «ammasso di lamie­
re» diviene una automobile 
magari desiderabile, allorché 
viene comunicata la (unzione 
d uso, i valori Insiti in quell'og­
getto (la comodità, lo status 
symbol ecc ) e tale comunica­
zione la fa 11 marketing e la 
pubblicità utilizzando i mezzi 
di comunicazione 

Ce ne è di ben donde per 
sostenere che la comunica­
zione non è più un servizio 
ma un bene economica Un 
bene ricco Ricco perchè «ti­
rato* da due grossi motori 
dall aumento del consumo di 
comunicazione (G Foacale, 
amministratore della Fình-est 
ha detto «I maggiori guadagni 
noi li facciamo con i film e la 
fiction*) e dalla pubblicità la 
quale in una «società Intera­
mente pubblicitaria» (per dirla 
con Jean Baudrillard) non po­
trà mai bloccare la sua splen­
dida corsa, semmai solo ral­
lentarla. 

Chiedo scusa per questo 
esempio quasi caricaturale il 
«povero» grande industriale 
dell auto è condizionato nelle 
sue vendite dalle disponibilità 
dei consumatori legate alle lo­
ro gerarchie dei bisogni, men­
tre Il «ricco» editore è tirato 
dai consumi crescenti di co­
municazione ma anche dalla 
pubblicità che 11 «povero» In­
dustriale è costretto a lare sui 
mezzi del «ricco» editore per 
incidere sulle gerarchie dei bi­
sogni individuali onde poter 
vendere di più. La conclusio­
ne è fin troppo elementare Fi 
nirà (come dice uno Alain 
Mine, che se ne Intende tanto 
di queste cose) che la grande 
casa automobilistica sarà nel 
prossimo futuro, un «grande 
ufficio studi, un centro di mar 
keting, uno strumento di fi 
nanziamento», un grande edi 
tore, «accessoriamente sarà 
anche uno strumento di as­
semblaggio» 

Cambia ) oggetto della co­
municazione e cambiano \ 
soggetti che comunicano ora 
predomina il grande editore-
industriale-finanziere figura 
nuova in cui non si riesce a 
distinguere ove inizi I uno o 
finisca I altro, cosi come non 
si conoscono i confini delta 
società dell informazione Si è 
detto che ì media hanno per 
petrato un «furto del nostro 
tempo» Un furio a cui con 
piacere spesso siamo stati 
consenzienti godendo il lem 
pò offerto dai media. L impor 
tante è che non si arnvi al «tur 
to dell uomo» 

Ed ecco l'utente: guarda, legge e ascolta così 
• 1 Più informazione più svago maggiore 
attenzione agli avvenimenti sportivi e di attuali 
ta sono queste le motivazioni che hanno spin 
iole famiglie in questi ultimi 10 anni adaccre 
scere il consumo di prodotti offerti dai vari 
mezzi di comunicazione di massa Ma qual è la 
gamma di opportunità messe a disposizione 
dal sistema informativo7 Innanzitutto la starn 
pa Sono 78 i quotidiani editi nel nostro paese 
dei quali 6 nazionali 4 economici 3 sportivi 7 
plunregionali e 19 regionali Numerosissime le 
testate periodiche ma 32 di esse coprono ben 
il 60% della diffusione Vi sono poi le tv tre 
reti Rai tre Fimnvest Telemontecarlo Odeon 
Tv Videomusic Rete A Telecapodistnaelta 
lia 7 rappresentano i circuiti nazionali e para 
nazionali Ad essi bisogna aggiungere secon 
do il censimento effettuato nel 1986 dall Audi 
tei circa 290 emittenti operanti tra locali e 
regionali II complesso del sistema tv consente 
mediamente di poter seguire in ciascuna prò 
vincìacirca 27 programmi diversi per un offer 
ta pan a oltre 400 ore di trasmissione giornalie 
re che diventano 8mila se si considerano tutte 
le emittenti locali II censimento delle emitten 
ti radiofoniche è più difficile per la natura stes 
sa del mezzo Tra reti Rai circuiti privati nazio 
nali e stazioni locali consorziate e no si con 
tano ali incirca 4mila emittenti in attività 

Quanti televisori? Sara forse una osser 
vazione banale ma ormai il televisore e entra 
to nelle famiglie italiane come uno strumento 
esentale per conoscere capire divertirsi su 
circa 20 milioni di famiglie soltanto 278mi!a 
nsultano sprovviste di televisore il 98 6% ha 
almeno un apparecchio per un totale (nel 
1988) di circa 27 milioni di televison La tv a 
colon è presente nel 75 8% delle famiglie 
(quindi circa 15 milioni) mentre il 29 1% (2 
milioni 870 famiglie) ha il televisore fornito di 
televideo Tutto ciò e dedotto da una ricorca 
campionana condotta dalla Agb per conto 
dell Audltel 

Dove hai ti tuo televisore? Lo si trova nel 
soggiorno della maggior parte delle fam glie 
(44%) il 30 ò% preferisce tenerlo in cucina il 
9 7% in camera da letto mime per il 5 5% 

delle famiglie la giusta collocazione è la stanza 
dei ragazzi Quest ultimo 5 5% (che nel 1986 
era il 3 3%) evidenzia un aspetto inquietante 
dell uso del mezzo televisivo ta funzione di 
supplenza e m certi casi sostitutiva che la tv 
ha assunto nel rapporto tra adulti e bambini 
Trasformata in loro unica interlocutrice la tv 
finisce col diventare il più continuo ed efficace 
trasmettitore di modelli di comportamento e 
di valon - quanto discutibili e negativi e ben 
noto - incidendo in modo profondo sui prò 
cessi formativi dell infanzia Un ultimo dato il 
6 3% delie famiglie pur possedendo il televiso 
re non lo usa 

Come lo usiamo Intanto vi è da registrare 
chp ali uso tradizionale (ricezione dei prò 
grammi) se ne sono aggiunti di nuovi il video 
come supporto di strumenti informativi e per il 
video home Secondo alcune stime di Univi 
deo 1 associazione che organizza le maggiori 
società distnbutnci di videocassette nel 1987 
già due milioni di famiglie possedevano un Vdt 
(videoregistratore) Tenuto conto del tasso di 
crescita del mercato che ha quadruplicato le 
sue dimensioni negli ultimi due anni si preve 
de che i videoregistratori supereranno ì ire mi 
lioni nel 1989 LUnivideo ritiene realistico I o 
biettivo dei quattro milioni nei 1993 

Rai e Flnlnveat Lo stesso consumo tradì 
zionale della tv ha subito modifiche sostanziali 
negli ultimi 10 anni II pubblico e aumentato si 
e passati infatti da un ascolto medio giorna 
Itero di 9 8 milioni di spettatori (fascia oraria 
12 30 23 30 nlevamento effettuato nel 1980 
dal Barometro deli ascolto del Servizio opimo 
ni della Rai su individui dai 15 anni e oltre) ai 
circa 12 milioni del 1987 (dato fornito dalla 
società Agb per 1 Auditel su individui dai 4 
anni e oltre) nella fascia oraria pressoché 
equivalente delle 12 23 Anche gli ascolti si 
sono diversamente distribuiti Sino al 1980 la 
Rai deteneva ancora una posizione di piena 
supremazia L ascolto medio gornaliero (fon 
te il Barometro del servizio pubblico) era del 
79 60% per la Rai del 20 4% per le tv privale 
Nel 1987 i telespettatori della fascia oraria 
12 23 secondo I elaborazione fornita dal! Au 

ROBERTO MONTEFORTE 

difel nel periodo gennaio-ottobre si sono sin 
ionizzati per il 25 33% su Raiuno per il 18 13% 
su Raidue per il 3 44% su Rai tre per un totale 
Rai pan al 46 92% Le reti Fimnvest hanno rea 
lizzato nel medesimo penodo il 40 8% 
(18 55% con Canale 5 13 63 con Italia 1' 
8 62% con Retequattro) Il restante 12 78% si e 
riversato sulle altre tv pnvate ed estere La 
situazione ha subito interessanti mutazioni nel 
medesimo periodo gennaio-ottobre dell an 
no in corso Se il numero globale degli ascolta 
tori è rimasto sostanzialmente stabile l au 
dience della Rai e passata invece dal 46 92% 
al 48 56% Nel dettaglio si registra un lieve 
miglioramento di Raiuno Raidue passa dal 
18 13% al 17 65% Raitre passa dal 3 44% al 
5 39% rivelandosi I artefice della rimonta La 
scolto delle tre reti di Berlusconi cala vicever 
sa dal 40 8% al 37 92% In pari colare flette 
Italia 1 che scende dal 13 63% ali 11 47% un 
arretramento registra anche Retequaitro 
(dall 8 62% al 7 90%) mentre Canale 5 resta 
sui valon del 1987 11 13 53% degli ascoltatori 
prefensce le altre tv 

Viva la radio Come se la passa la radio il 
mezzo di comunicazione di massa più antico7 

Mantiene il suo fascino incontra ancora i favo 
ri del pubblico e regge la concorrenza de 
mezzi più sofisticati9 Bisogna rispondere di si 
Buona parte del settore radiofonico superata 
la fase più cr tica sembra vivere un momento 
di rilancio e di razionalizzazione sul quale 
tuttavia pesa sempre la estrema segmenta2io 
ne del settore e la mancanza di regolamenta 
zione Per effetto di una decisione assunta dal 
la Rai dalle maggiori imprese radiofoniche e 
dalle organ zzazioni professionali operanti nel 
la pubblicità si è costituita la società Audiradio 
che ai primi dello scorso ottobre ha presenta 
to i risultati della prima scientifica ncogmzto 
ne dell universo radiofonico 1 dati Audiradio 
sono stati elaborati ammendo come base 
dell indagine la popolazione dagli undic anni 
m su vale a dire 50 milioni e 200miia individui 
Il 72 9% dei censiti pan a circa 36 milioni 
ascoltano la radio almeno una volta alla selli 

mana Segnale di buona salute II dato più inte 
ressante fornito dall indagine riguarda la distn 
buzione degli ascoltatori tra emittenti private e 
Rai Considerato I arco di una settimana il 
48 8% sceglie la Rai il 54 8% le radio pnvate (il 
totale è supenore a 100 per la doppia opzione 
di una fascia di ascoltaton) II rapporto si cor 
regge parzialmente se si considera 1 attegia 
mento dell ascoltatore nel giorno medio il 
28 8% sceglie la Rai il 30 7% le radio pnvate 

Questi dati hanno suscitato molto scalpore 
ma non erano del tutto inattesi La stessa Rai 
che da anni conduce o commissiona indagini 
sul settore in una ncerca Rai Sipra del 1987 
condotta sugli adulti di 15 anni e oltre già 
indicava questi trends I) pnmo dato che trova 
conferma e quello sulla npresa dell ascolto 
Dopo la cnsi del 1986 vi e stato nel 1987 
(sempre considerando gli ascoltaton degli ulti 
mi sette giorni) un incremento di 120mila uni 
ta che diventano 188mila se si considera 1 a 
scolto giornaliero medio Anche secondo I in 
dagine Rai Sipra il servizio pubblico perdeva a 
favore dei pnvati nei sette giorni (49 6% contro 
51 1%) mentre nel confronto giornaliero le 
reti Rai mantenevano un sia pur leggenssimo 
vantaggio (30 8% contro 30 1%) Secondo la 
ricerca Audiradio la punta massima dell ascoi 
to radiofonico si registra nella fascia mattutina 
7 8 quando la Rai primeggia incontrastata con 
i giornali radio (su un totale di 9 milioni e 
900mila ascoltaton oltre 7 milioni scelgono la 
Rai 2 milioni e 600mila le private) La Rai 
mantiene il pnmo posto nella fascia oraria 
12 13 e in coincidenza con i notiziari registra 
andamenti positivi nelle fasce 14 15 18 19 
22 24 Perde terreno nelle restanti fasce ora 
ne in particolare tra le 10 e le 11 che rappre 
senta il punto di massimo ascotto delle radio 
private Sempre secondo il citato studio della 
Rai Sipra le pnvate vantano anche una mag 
giore d t dell ascolto quotidiano (153 mi 
nuticoi r 1109 riservati alla Rai) e mpartico 
lare la quota maggiore dei pubblico femminile 

e di quello giovanile quest ultimo compreso 
tra 118 e 124 anni L ascoltatore Rai più fedele 
e di sesso maschile e di età supenore ai 55 
anni 

Le trasmissioni de) servizio pubblico sono 
maggiormente seguite nelle regioni del Nord 
Italia al centro la situazione è di equilibno tra 
Rai e pnvate queste ultime nsultano preferite 
al Sud e nelle isole II pubblico delle pnvate e 
più numeroso tra gli abitanti dei piccoli e medi 
centn sino ai lOOmila abitanti alla Rai va il 
pnmato dell ascolto nelle citta medio-grandi 
dai lOOmila ai 250mila abitanti e oltre Sembra 
uscirne confermata quindi la vocazione loca 
le dell emittenza pnvata anche quando questa 
si presenta sotto la formula delle stazioni con 
sorziate per ampie fasce orane in circuiti na 
zionali 

Il grande balzo del giornali L altro settore 
della comunicazione il cui poderoso balzo in 
avanti è dovuto in buona parte al mercato loca 
le e quello dei giornali quotidiani 0 dati sono 
di fonte Fieg) Si e passati infatti dalle 5 milio­
ni e 342mila copie vendute nel 1980 (dato 
nmasto sostanzialmente invanato sino al 
1983) ai 6 milioni e 350 mila del 1986 con un 
incremento del 19 2% La stampa provinciale e 
locale registra il più elevato tasso di espansio­
ne tra i quotidiani (+28 2%) seguita dagli spor 
tivt (+21 5%) dai nazionali (+19 3%) e dagli 
economici (+18 8%) Più contenuto 1 aumento 
dei quotidiani plunregionali (+13 7%)e dei re 
gionali (+10 6%) mvanati i serali e in netta 
flessione i politici (-10 3%) Le testate quoti 
diane erano 85 nel 1980 si erano ndotte a 78 
nel 1986 Di esse 6 hanno fatto registrare livel 
li medi giornalieri di vendita supenon alle 
250mi!a copie 10 si sono attestate tra le 200 e 
le 250mila copie 16 tra le 50 e le lOOmiIa 
copie per 46 quotidiani il livello medio di ven 
dita giornaliera e stato infenore ellae 50mila 
copie 

Le 78 testate quotidiane sono state pubbli 
cale in numero di 42 al Nord 22 al Centro e 14 
al Sud Sempre nel 1986 si e venduta una copia 
di quotidiano ogni 9 abitanti contro gli 11 del 
1980 esaminando il dato delle vendite in mo­

do disaggregato notiamo che nelle regioni 
settentnonali dove risiede il 44 6% della popo­
lazione è stato realizzato il 55,2% delle vendi 
te complessive nelle regioni centrali (19 1% 
della popolazione) le vendite sono state pan al 
22 2% in quelle meridionali (36 3% della po­
polazione) le vendite sono state appena del 
19 6% 

È aumentato anche il livello di lettura chi 
dati forniti dall Isegi (indagine sulla lettura dti 
quotidiani) nsulta che i 15 3 milioni di letton 
abituali del 1980 sono satin nel 1986 a 20 2 
milioni (è stata presa in considerazione la po­
polazione adulta oltre 115 anni nel 1980 e oltre 
114 anni nei 1986)) di cui il 61% rappresenta 
to da maschi e il 39% da donne con un au 
mento delle lettnci nspetto al 1980 

In sintesi si può affermare (lenendo conto 
anche del mercato dei penodici) che ogni 
giorno 1 italiano su 5 compra un prodotto del 
1 editona giornalistica 1 su 4 se si considera 
soltanto la popolazione adulta, si vendono in 
fatti ogni giorno 10 milioni e 900mila esem 
pian di giornali tra quotdiam settimanali quin 
dicinali e mensili Per quel che nguarda la let 
tura secondo i dati Isegi nel 1986 un adulto su 
2 2 ha letto un quotidiano secondo ì dau Ispi 
(indagine sulla stampa penodica) un adulto 
ogni 1 3 ha letto un penodico Di recente il 
presidente della Federazione degli editon 
Giovanni Giovannini ha annunciato che 1 an 
damento positivo trova conferme anche per il 
1987 Si sarebbe registrarlo infatti un ulteno-
re incremento del 7 32% nella vendita dei quo­
tidiani con i provinciali (+8 26%) che registra 
no un tasso di crescita supenore a quello me­
dio dei regionali (+2 55%) dei plunregionali 
(+0 39%) mentre gli sportivi (-1 95%) e t sera 
li (-5 53%) presentano un andamento negati 
vo I quotidiani locali e provinciali avrebbero 
un incremento infenore soltanto alla crescita 
dei nazionali (+8 97%) e degli economici 
(+48 43%) Il dato dei nazionali è determinato 
dall eccezionale boom di Repubblica accre 
ditata di un +7 87% il nsultato degli economici 
e provocato invece dall ingresso sul mercato 
di una nuova testata Italia oggi 
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