
Biennale Cinema 
Pontecorvo 
sceglie 
gli esperti 

• • VCNKZIA Nominati ieri i cinque esperii che 
Sfiancheranno il curatore dell J Mostra del cine
ma Gillo Pontecorvo nella preparazione della 
prossima edizione. Sono i critici Fabio Ferzetti, 
Alessandra Lcvantcsi, Sauro Borelli e Guido 
Fmk, docente di letteratura americana all'uni
versità di Bologna Confermato l'incanco a 
Francesco Bolzoni. 

Agis-Unat 
Nuovi vertici 
per il teatro 
privato 

M ROMA Eletto il vertice dell'Unat, associa
zione del teatro privato in seno all'Agis: Lucio 
Ardenzi (presidente), Antonio Calenda e Gian
carlo Sepe (vicepresidenti). Il direttivo ha pro
grammato una sene di confronti con altre asso
ciazioni del settore per discutere dei gravi pro
blemi lasciati aperti dalla circolare ministeriale 
per la prossima stagione. 
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Né remunerativa, né conveniente. Il responso delFUpa 
(Utenti pubblicità associati) sconfessa la bagarre scatenata 
dalla Fininvest. Una ricerca presentata da Enrico Finzi 
disegna lo scenario del mercato pubblicitario del futuro 

Telepromozioni? 
No, telebocciature 

Tanto rumore per nulla. La Fininvest scatena i suoi 
potenti mezzi contro chi crede che anche Berlusco
ni debba rispettare la normativa europea per quan
to riguarda le telepromozioni? E la risposta arriva 
dall'insospettabile Upa (Utenti pubblicità associa
ti): le telepromozioni non sono convenienti, anzi 
tenderanno a calare, e i pubblicitari si ritirano. Tutto 
questo in una ricerca curata da Enrico Finzi. 

MARCO MARTURANO 

Quotidiani 
Magazines 
Periodici 
Periodici professionali 
Totale stampa 

1991 
% 

-2,9 
-5.1 
-4,1 
-4,1 
-3,5 

1992 
% 
1.2 
3.5 
1.0 

-9,6 
0,2 

1993 
% 
0.1 

-0,7 
0,4 

-2,1 
0,0 

1994 
% 
0,7 
0,2 
0,8 

-0,3 
0,6 

1995 
% 
2,7 
2,4 
2,2 
2,7 
2,5 

sjsa MILANO. Telepromozioni 
si o telepromozioni no? Forse -• 
quello che e stato «gonfiato» 
nelle ultime settimane dalla Fi
ninvest come il nodo cruciale 
per decidere della sopravvi
venza della televisione com- . 
merciale in Italia si rivela esse- , 
re un falso problema, almeno ' 
nei termini perentori in cui è • 
stato posto dalla campagna ' 
d'opinione scatenata in pieno ' 
stile Wwf fa Silvio Berlusconi. ' 
Le telcpromozioni o sponso
rizzazioni televisive tenderan
no infatti a calare nel coreo del 
1993 quasidel 15* e a risalire 
la china anche se molto lenta
mente, nel '94 e'nel"'95.'M0tìu V 
vo: una forma di autocensura 
quasi fisiologica da parte dei 
pubblicitari e degli imprendi
tori, in considerazione tuttavia 
di calcoli di pura convenienza 
piuttosto che in ragione dei 
tanto paventati veti Cee. ' • • 

Sono queste le indicazioni 
in merito alle chiacchierate 
sponsorizzazioni televisive dal- ' 
la ricerca dell'Upa (Utenti _ 
pubblicità associati) sul >Futu-
ro della pubblicità), presenta- "' 
ta a Milano da Enrico Finzi, su 
toni nel complesso dichiarata
mente ottimisti. Sulla scorta 
dell'analisi dell'andamento 
degli investimenti nel settore 
pubblicitario nel corso del 
1992 e dei primi tre mesi de! 
1993, ma nondimeno sulla ba- ' 
se delle interviste agli esperti di ; 
comunclazione, l'indagine ha -
difatti disegnato per il triennio 
'93-'95 quello che è stato defi
nito entusiasticamente «lo sce- ' 
nario della ripresa». Uno sce- " 
nario che. come ha voluto sot
tolineare Finzi, è stato possibi- '• 
le prospettare solo alla luce 
dei cambiamenti negli ultimi 
mesi nel clima politico e nel 
quadro economico. La svalu- . 
tazione, da un lato (con i rela
tivi effetti sulla crescita dell'e

sportazione delle grandi azien
de), e, dall'altro, il preavviso 
dei primi segnali di uscita dal 
tunnel nel quale era entrata la 
politica italiana hanno inciso 
immediatamente in positivo 
sule aspettative dei consuma
tori, su quelle degli imprendi
tori • e, specularmente, sulle 
prospettive di investimento nel 
mercato , pubblicitario. La
sciandosi dunque alle spalle 
un 1992, che per la pubblicità 
non è stato poi cosi tremendo 
come si era immaginato, e un 
principio di 1993 segnato dalla 
crescita delle esportazioni e 
dai referendum, le proiezioni 

, per la fine di quest'anno e per 
il biennio '94-'95 seguono l'i
potesi di fondo di un mercato 
pubblicitario sempre più ma
turo e nel contempo impreve
dibile. Un mercato che per un 
verso tenderebbe a polarizzar
si con una selezione darwinia
na sempre più spietata su alcu
ni media, su alcune marche, 
su alcuni prodotti e su alcuni 
operatori; per altro verso un 
mercato che perderebbe molti 
parametri che lo rendevano fi
no ad oggi prevedibile proprio 
perché avvantaggiato da un 
trend straordinariamente posi
tivo con tassi di crescita degli 
investimenti anche nell'ordine 
della doppia cifra. Quello che 
ci aspetta nei prossimi anni sa
rebbe dunque un mercato con 
una dinamica di crescita deci
samente minore e con una 
concentrazione maggiore, a 
costo di eliminare dal ricco 

. gioco della pubblicità gli ope
ratori più deboli, anche a costo 
di una definitiva radicalizza-
zione dei rapporti di forza tra i 
media. In un contesto di crisi 
come quello attuale infatti lo 
scopo degli investimenti pub
blicitari è prevalentemente 
quello di difendere o consoli
dare le quote di mercato a di
sposizione: in quest'ottica di 

Televisione 
Radio 
Cinema 
Esterna nazionale 
non permanente 
Altra esterna nazionale 

4,6 
-0.5 

0,9 

5.7 
-1.0 
-1,9 

1,2 
-0,6 

1,2 
-3,9 -9,0 -3,0 
-2,1 -5,1 -5,8 

1,6 
1,6 
0,2 

-1,0 
-1,9 

3,2 
2,5 
0,1 

1,9 
1,2 

Totale spazi area classica 
Costi di produzione 
Totale Invest. mazzi classici 
Direct responso 
Promozioni 
Relazioni pubbliche 
Sponsorizzazioni 
TOTALE INVESTIMENTI 
Iniziative di comunicazione 
Totale investimenti 
al lordo delle duplicazioni 
Investimenti conteggiati più volte 

| TOTALE GEN. INVESTIM. 

0,4 
0,5 

0,4 
5,0 • 
2,4 
1,3 
0,6 

2,5 

1,4 
3,1 

1.1 

2,3 
-1,7 
1.» 
2,5 
5,3 
0,0 
2,0 

3,0 

2,5 
3,4 

2,3 

0,4 
0,4 

0.4 
2,3 
4,1 
1,6 
1.1 

2,7 

1,5 
2.9 

1,3 

1,1 
0,8 

1,0 
3,3 
4,6 
2,1 
2,7 

3,5 

2,2 
2.4 

2,2 

2-8 
3.0 

2,8 
4,9 
5.1 
3,5 
3,3 

4,5 

3.6 
2,8 

3.8J 

breve periodo i medi-privile
giati tenderanno ad essere 
quindi quelli che garantiranno 
una maggiore immediatezza 
nella comunicazione, in parti
colare i quotidiani e la televi
sione, a scapito dei mezzi più 
•lenti», come i mensili e i cine
ma. 

Per quanto riguarda in parti
colare la stampa, che dovreb
be registrare complessivamen
te tassi di crescita positivi (dal
lo 0% del'93 al 2,7% del '95), 
beneficiando degli spazi la
sciati liberi dagli inserzionisti 
minori che abbandoneranno 
la televisione (che fino ad oggi 
utilizzavano male), le risorse 
tenderanno a riversarsi soprat
tutto sui quotidiani e sui perio
dici di massa, i mezzi stampa 
cioè in grado di garantire diffu
sione ed incisività del messag
gio adeguate. In questo senso 
inciderebbe nondimeno per i 
quotidiani, che dovrebbero 
passate da un tasso di crescita ' 
deMo 0,1% nel '93 a quello del 
2,7% nel '95, il positivo proces
so di sviluppo della pubblicità 
a colori. Al contrario, se da un 
lato i magazines dovrebbero 
chiudere il '93 con un saldo di 
investimenti negativo (-0,7%) 

e arrivare al '95 con un tasso di 
crescita del 2,4%, i periodici 
professionali registreranno un 
calo tanto in questo quanto nel 
prossimo anno, per poi risalire 
con un tasso del 2,7% nel '95. 

Pur essendo entrata que
st'anno in una fase di crescita 
fisiologicamente meno dina
mica di quella degli ultimi an
ni, la televisione continuerà ad 
essere il mezzo che si awan-
taggierà in maniera più cospi
cua degli incrementi negli in
vestimenti pubblicitari, che do
vrebbero crescere ne! '93 
dell'1,2%. nel '94 dell 1.6% e 
nel '95 del 3,2%. Valori che, 
per un verso, mettono ancora 
più in evidenza il dato negativo 
delle telepromozioni, ma che, 
peraltro, dimostrano palese
mente la brusca decelerazione 
del processo di invasione pub
blicitaria del video, se si consi
dera che ancora nel '92 il tasso 
di crescita è stato del 5,7%. 

Quanto ai mezzi «minori», la 
radio e il cinema, le previsioni 
sembrano essere moderata
mente sul chiaro: da un lato, la 
radio dovrebbe lasciarsi alle 
spalle un '93 in negativo per 
poi registrare crescite fino al 
2,5% nel '95: dall'altro, «l'eroi-

II libro di Francesco De Vescovi 

I conti in tasca 
ai mass-media 

VINCENZO VITA 

co» cinema resisterà faticosa
mente passando da un tasso di 
crescita dell'1.2% quest'anno 
ad uno scarno 0,1 % nel '95. Nel 
quadro più generale della cre
scita costante del volume com
plessivo degli investimenti 
pubblicitari, saranno tuttavia 
tre le tendenze rilevanti di evo
luzione del mercato pubblici
tario nel suo insieme: la cre
scente attenzione all'ambito 
locale, tanto per i clienti quan
to per i media; la sempre più 
forte selettività delle polemi
che di investimento: infine, la 
rinuncia, stimolata dalla crisi 
economica, alla cultura del su-
persconto e della bassa quali
tà. E questo è tanto dovuto alla 
semplice constatazione che gli 
sconti sono arrivati a un livello 

tale da non essere più facil
mente superabili, quanto al 
fatto che in momenti di crisi si 
richiede sempre più qualifica
zione e sempre meno svendi
ta. Eccolo servito dunque lo 
«scenario della ripresa» pre
ventivato dai pubblicitari italia
ni, uno scenario che, in chiave 
logicamente incentivante (so
prattutto in un mercato cosi 
basato sulle aspettative), pro
pone - ambiziosamente, ma 
realisticamente, la comunica
zione come il principale stru
mento di accelerazione e di 
anticipazione e di anticipazio
ne della rinascita economica 
del nostro Paese, passando tut
tavia per la razionalizzazione 
definitiva di un mercato anco
ra oggi confuso. 

B H La pubblicità e ormai 
una matena di riflessione ap
profondita e finalmente viene ' 
trattata con analisi e categorie 
adeguate. Il bel volume di 
Francesco De Vescovi - L'im
magine e lo specchio, (1992 
Liocorno Editori, Roma) - ten
ta proprio di sottrarsi ai poli 
dialettici tradizionali, introdu
cendo elementi di riflessione 
critica dell'apparato della pub
blicità. 

L'approccio è interessante e 
può estendersi all'intero mon
do dei mass media, di cui la 
pubblicità e una delle princi
pali risorse. Intanto, qual è il 
confine della pubblicità o, me
glio, della zona sulla quale es
sa 6 in grado di esercitare 
un'influenza? «Che senso ha -
si domanda l'autore -confron
tare la pubblicità con la produ
zione dell'acciaio, ad esem
pio, oppure l'industria chimica 
o la produzione dei beni indu
striali cosi come gran parte dei 
servizi pubblici?». Nessuno, 
evidentemente. Sono - dun
que - alquanto discutibili i puri 
raffronti numerici o percentua
li tra pubblicità e complessiva 
produzione economica, men
tre esiste una più contenuta 
ma specifica economia pubbli
citaria. In quei confini la pub
blicità ha avuto una parabola 
crescente, che ha tratto un im
pulso decisivo sia dall'incre
mento del consumo sia dall'e
splosione dei mezzi di infor

mazione. 
Si può calcolare nel 45% del 

prodotto lordo l'incidenza del
l'economia pubblicitaria. È 
una cifra ragguardevole, che 
certo non può indurre a sotto
valutare la portata, anche nei 
momenti di crisi, quando - se
condo taluni - la pubblicità ar-
nva a svolgere una funzione 
•anticiclica». 

Il problema posto con net
tezza dal libro di De Vescovi ri
guarda l'anomalia profonda 
del sistema italiano, nel quale 
persino la decisiva molla per 
l'economia della pubblicità è 
sprecata a causa di un regime 
oligopolistico e della prepo
tenza di un mezzo televisivo 
suddiviso tra una Rai invec
chiata, ancora abituata alle lo
giche del vecchio monopolio, 
e una Fininvest onnivora. Que
st'ultima - da sola - si accap-
parra il 36% dell'intero merca
to e il 60% della componente 
radiotelevisiva privata, a scapi
to della carta stampata e delle 
radio e tv locali. Da ultimo il 
gruppo di Segrete sta cercan
do di aggirare le indicazioni 
della Cee e del Garante dell'E
ditoria sulle telepromozioni, 
che - vengo all'attualità - se 
sono pubblicità devono essere 
calcolate come la legge pre
scrive. 

Agiamo, quindi, in una par
ticolare arretratezza, masche
rata da un flusso di risorse ere-

l Y g ^ l ^ f ^ p ^ p p j Ken Loach, il regista di «Riff Raff» 
parla dell'Inghilterra sempre più povera e del nuovo «Raining Stones» 

Rovono pietre nella Lx>ndra post-Thatcher 
Intervista con Ken Loach. Il grande regista britanni
co di Family Life e di Riff Raff è oggi a Bologna, per il 
centenario della Camera del lavoro. Un'occasione 
per discutere sull'Inghilterra post-thatcheriana, un 
paese che sembra tendere sempre più a destra e 
che rischia di diventare, parola dell'autore, «la Tai
wan d'Europa». E per parlare di Raining Stones, il 
nuovo film che sarà in concorso a Cannes. 

•• DALLA NOSTRA REDAZIONE • 
ANDREA QUERMANDI 

• V BOLOGNA. La Camera del < 
lavoro di Bologna compie 100 -
anni e, fra le varie celebrazio- ' 
ni, ne ha voluta una particola
re: una rassegna cinematogra
fica sul tema del lavoro, realiz
zata in collaborazione con la 
Cineteca Comunale. A conclu
sione della rassegna, oggi po
meriggio ci sarà una sorpresa: ' 
dopo la proiezione di Riff Raff, ' 
penultimo film di Kenneth 
Loach, il pubblico potrà incon
trare il grande regista britanni-. 
co. Non è affatto casuale la ' 
scelta di Loach, perchè l'intero 
suo cinema si connota per l'at
tenzione acuta ai problemi so
ciali. Se. infatti, Riff Raff è una , 
commedia appassionatamen

te operaista che ha per scena
rio sociale la sventurata gestio
ne thatcheriana dell'econo
mia, tutto il suo lavoro sta dalla 
parte dei deboli, dei disoccu
pati, dei giovani. Lui, che ha 

' una voce gentile e pare non si 
arrabbi mai, racconta la dura 
vita inglese del sottoproletario, 
del minatore, del giovane 
emarginato, dentro la famiglia 
e dentro la società. Questo è ' 
per lui un periodo fecondo. Ha 
appena finito di girare Raining 
stones, il film selezionato per 
Cannes e ha già pronta una 
nuova sceneggiatura «top se
cret». Lo abbiamo raggiunto te
lefonicamente a Londra, nel 
suo ufficio e grazie all'ottima 
mediazione in lingua inglese 

della collega Daniela Cambo-
ni, abbiamo chiacchierato di 
cinema e politica, di Inghilter
ra e di muri caduti. 

Allora mister Loach, la Ca
mera del Lavoro di Bologna 
l'ha invitata proprio il gior
no deUa festa del lavoro per 
incontrare il pubblico dopo 
«Riff Raff». Ma, ovviamente, 
sarà anche l'occasione per 
parlare del nuovo film, «Rai
ning stones», che verrà pre-
sentatoaCannes... 

SI, il film racconta la storia di 
una famiglia cattolica che vive 
in una zona molto povera di 
Manchester, una coppia che 
ha una figlia di sette anni che 
deve fare la prima comunione. 
Devono riuscire a trovare i sol
di per comprarle il vestito. Il 
film racconta tutte le avventu
re, alcune buffe altre durissi
me, che quella gente vive per 
trovare questi maledetti soldi. 
Gli attori li ho presi dalla zona, 
è gente del posto, facce del 
posto. E la storia è ambientata 
nei nostri anni, anni terribili. 

«Raining stones», 11 titolo, a 
cosa si riferisce? 

È un modo di dire degli operai. 
Quando tu lavori piovono sem

pre pietre, sette giorni su sette. 
In altri termini significa che è 
sempre duro vivere da poveri. 
È importante che i film non ri
flettano solo il glamour, ma an
che i problemi che ci troviamo 
ogni giorno a vivere, lo perso
nalmente voglio che i miei film 
esprimano tante cose, anche 
se non fanno soldi. Per questo 
non lavoro con le star. 

E come pensa reagirà U pub
blico di Cannes? 

Dovrei essere un mago per im
maginarlo. Se rispondesse co
me ha fatto per Riff Raff sarei 
(elice. Spero che la gente guar
di il film e si arrabbi vedendo 
questa dura situazione. 

Mr. Loach, lei ha sempre 
combattuto a suo modo con
tro la signora Thatcher, ne 
ha raccontato le aberrazio
ni. Cosa succede adesso in 
Gran Bretagna? 

Quattro milioni di persone so
no senza lavoro, c'è una gran
de povertà, grande miseria. E 
purtroppo il grande dramma è 
che la sinistra è frammentata e 
il partito laburista è molto a de
stra. • 

Dunque, non è cambiato 
niente dopo che la Thatcher 

si è messa da parte? 
Il regime della signora That
cher aveva una funzione eco
nomica: attaccare e sconfigge
re la classe operaia. Alla fine 
degli anni Ottanta la Thatcher 
ha insistito ed è stata scaricata 
perchè non era più utile alla 
classe dominante. La Thatcher 
ha combattuto la Comunità 
Europea e l'hanno scaricata. 
Con il nuovo premier Major è 
cambiata l'immagine dei con
servatori, non la sostanza. Gli 
imprenditori sono sempre gli 
stessi ma vogliono entrare nel 
mercato unico europeo per 
avere manodopera meno co
stosa. Vogliono far aumentare 
la concorrenza tra le classi più 
povere per pagarle meno. 

E questo scenario compare 
nel film che andrà a Cannes? 

No, Raining stones è fiction. 
Racconto una situazione fami
liare, una disperata situazione 
familiare. •. • 

Che, però, è emblematica di 
uno stato di cose. 

SI, questo si.. 
Qualche tempo fa lei disse: 
«Continuo a credere che il 
futuro del cinema stia nel 
suo essere contro». Pensa 

ancora che sia così? 
Decisamente si. Ho sempre 
fatto film contro perchè ho rac
contato storie di gente «con
tro». 

Cosa pensa del suo paese? 
Penso che non esista un'oppo
sizione credibile. All'interno 
della sinistra, che dovrebbe 
rappresentare i diritti dei lavo
ratori, c'è una grande batta
glia. Per ora sembra prevalga 
la destra. Secondo me la Gran 
Bretagna corre il rischio di di
ventare la Taiwan d'Europa. 

Il cinema può alutare a cam
biare la situazione sociale? 

No, può dare solamente un 
piccolo contributo. Un bravo 
delegato sindacale di un'a
zienda vale almeno dieci bravi 
registi impegnati. 

I muri sono caduti, ma 1 pro
blemi restano. Anzi ne emer
gono di inquietanti. Ad 
esempio i naziskin. 

Quelli sono fascisti, chiamia
moli fascisti. La fine dello stali
nismo sarebbe una buona co
sa per la sinistra, ma non la fi
ne del socialismo. \x> stalini
smo era il nemico del sociali
smo. L'arrivo dei fascisti dimo

stra quanto fosse corrotto lo 
stalinismo e quanto sia corrot
to l'ovest delle grande ricchez
ze e delle grandi povertà. Pen
sa a Le Pen e agli altri movi
menti europei razzisti e xeno
fobi. 

Lei è stato spesso definito 

un «regista politico». Si rico
nosce in questa categoria? 

Oh God! Credo che la politica 
sia sempre interessante. 

L'hanno definita anche l'ul
timo arrabbiato... 

(Ride) Non lo so. 1 problemi 

sciuto si nel decennio del 
boom dell'emittenza, ma con 
tante distorsioni a cui non han
no corrisposto né una più forte 
autonomia produttiva né la ca
pacità di recuperare il terreno 
perduto nell'hardware. 

La pubblicità, a sua volta, 
non sfugge al cambiamento 
dei consumi di massa. L'uten
te, più vigile ed attento, ha ma
turato un rapporto nuovo con 
il messaggio pubblicitario, pre
miando la qualità a scapito 
della pura eccedenza quanti
tativa. Gli spot, divenuu davve
ro troppi, invadenti, banalizza
ti da un contesto che tende ad 
una artificiosa dilatazione, ri
schiano di essere almeno in 
parte soppiantati da altri modi 
di essere dell'universo pubbli
citario: dalle sponsorizzazioni 
(correttamente intese come 
offerte di programmi senza ri
chiami del marchio o del no
me all'interno degli stessi), al 
direct marketing. . 

La crisi in atto nelle econo
mie e nei media è - dice De 
Vescovi - anche una crisi di 
strategia. Bisogna cambiare, 
invoca l'autore, il modello di 
sviluppo e, di conseguenza, 
l'approccio col settore della 
pubblicità. 

L'immagine e lo specchio ha 
il merito di riportare il dibattito 
ai suoi contenuti più seri e 
strutturali. Rivedere il meccani
smo assurdo che si è instaura
to in Italia richiede una nuova 
stagione di riforme, sottese da 
De Vescovi e decisive per at
tuare le conclusioni del libro. 
Ristrutturare il servizio pubbli
co radiotelevisivo, rivedere la 
legge MammI del '90 sull'emit
tenza, riaprire il mercato pre
vedendo una funzione rilevan
te per le stazioni locali, evitare 
la crisi definitiva dell'editoria 
sono insieme premesse e con
seguenze di un discorso serio 
e finalmente progressista sulla 
pubblicità. 

Il regista 
inglese 
Kenneth 
Loach , 
oggi •• 
a Bologna 

politici e sociali sono più im
portanti di qualsiasi definizio
ne. Io sono arrabbiato a causa 
di quello che vedo. Ma è arrab
biato anche il mio vicino di ca
sa e ancor di più chi vive la sof
ferenza. ' 

L'apparentano spesso col 
«Free cinema», con Lindsay 
Anderson. Che ne pensa? 

È un mistero. Non esiste. Penso 
che Lindsay sia un buon regi
sta. Ma cinema libero.,. Non 
ero parte di quel movimento. 
Quei film li ho visti, e basta. E 
poi il cinema è libero quando 
riesci a farlo... 

Progetti, dopo «Raining sto
nes»? 

Sto lavorando ad una sceneg
giatura, ma è top secret Mi 
piacerebbe realizzare un sog
getto sulla guerra di Spagna. 
Inoltre mi interesserebbe ap
profondire, a Bologna, alcuni 
argomenti di cui abbiamo par
lato per telefono. Soprattutto la 
politica. Vorrei sapere anch'io 
la vostra situazione. SI. parlare 
di politica mi piace. 

Molte grazie mister Loach. 
Grazie a te, ciao (il saluto è in 
italiano). 


