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GLI SPETTACOLI

'Unita2 9 Giovedi 13 marzo 1997

MILANO. 1997: fuga dalla tv. Non
esageriamo, diranno subito i respon-
sabili della televisione. E in effetti si
tratta di un titolo decisamente cata-
strofista, ma che trova riscontro nei
dati Auditel, se li si osserva con atten-
zione. Come abbiamo fatto noi, con
l'aiuto di Francesco Siliato (Studio
Frasi) che € un attento ricercatore de-
gliascolti televisivi e che, prendendo
in considerazione i dati di stagione
(periododaottobreal 10 marzo) ciha
evidenziato un calo non fantascien-
tifico, ma osservabile soprattutto per
quel cheriguardale due categorie che
abbandonano per prime, diciamo
cosi, 1a nave che affonda: i bambini
(cioe gli italiani dai 4 ai 14 anni) e le
donne. Per i bambini (tenendo ov-
viamente conto del calo demografi-
co) la diminuita presenza davanti al-
la tvsi calcola attorno aun -2 % e per
le donne a un -3,4 %. Per gli «adulti»
in genere il calo ¢ piu evidente nella
prima serata (ore 20,30-22,30) con
un-3%.

Segnali in controtendenza
rispetto agli ultimi 10 anni
Meno donne e bambini

Solo colpa della primavera?

Perunavoltanon
puntiamo sul solito 15:00 - 18:00
derby Rai-Mediaset 10:30 - 22:30
e parliamo di televi- 07:00 - 00:00

sione in generale.
Non si tratta ovvia-
mente di quantita
impressionanti

considerate in nu-
meri assoluti, ma é
pur sempre un fe-
nomeno interes-
sante, se si pensa
che, dal 1987 in poi
il pubblico televisi-

% di

trail 1997
e il 1996

variazione -
-2,00-
-2,50-
-3,00-
-3,50-
-4,00-

vo era costante-
mente  cresciuto,
passando da
6.640.000 persone nella giornata
media a 8.256.000 nel 96. Siamo per-
cio di fronte a una inversione di ten-
denza da guardare con molta atten-
zione, come cercheremodifare.

E cominciamo dai bambini, chela-
titano soprattutto negli orari della
programmazione aloro dedicata (ore
15-18) facendo mancare alla Rai il
16,2%dellaloro quota e a Mediaset il
6,5%. Unfenomeno che potrebbe es-
sere stagionale (mai vista una prima-
vera cosi bella) o anche culturale,
provocato dalla campagna antitele-
visiva in atto e da un maggiore con-
trollo da parte delle famiglie. Se non
fosse che gli stessi bambini li vedia-
mo ricomparire davanti al video nel-
le ore della programmazione «adul-
ta», conun + 19,5 % relativo alla pri-
ma serata delle reti Mediaset. Cosic-
ché assistiamo al fenomeno di trava-
so da una fascia oraria all’altra che
puo indicare cambiamenti di costu-
me e di gusto, nonché di strategia pe-
dagogica. E puo anche voler dire (ma
speriamo di no) che i bambini, il po-
meriggio, anziché andare a giocare
nei prati, sono ugualmente davantia
un video, ma quello dei giochi elet-
tronici.

1 direttore della programmazione
Rai, Giancarlo Leone, ci mette gentil-
mente al corrente dei dati raccolti da
una ricerca Censis commissionata
dalla tv pubblica. Dati che rivelano
una incredibile presenza di bambini
dagli 8 ai 14 anni davanti alla tv dalle
22,30 alle 2 di notte. Si trattava, nel
96, diben 880.000 «creature» nottur-
ne, tante da far riflettere, come dice
Leone, sulla inutilita delle cosiddette
«fasce protette» della programma-
zione, che definisce un «alibi con il
quale ci copriamo gli occhi». Ma Leo-
ne, (come pure il suo vice Piero Zuc-
chelli, che parla di fenomeni esisten-
ti, ma non preoccupanti, segni di un
consumo televisivo piti «sparpaglia-
to»), tende a restringere 1'entita del
calo complessivo dei telespettatori,
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Dati Auditel - Elaborazione Studio Frasi
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Un’installazione di N. J. Paik intitolata «Video Buddha» Manfred Lava

Ascolti in calo: e la prima volta

considerando che nei primi tre mesi
del97il pubblicomedionelle24 ore¢
calcolatoin9.148.000 persone, men-
tre nello stesso periodo del 96 era di
9.604.000. Certo, la stagione ¢ bella,
mainumerisonoquellichesono.

Einumeridicono che ' unpicco-
lofenomenoin controtendenzarela-
tiva, quello di Telemontecarlo, che,
nel suo piccolo, ha visto passare 1'a-
scoltodelle prime serate dal 2,26 %di
dicembre 96, al 3,03 di gennaio, al 4
%difebbraio.

Everochefebbraioéstatoilmesedi
Inghilterra-Italia, ma la tendenza era
gia in atto. Il consigliere di ammini-
strazione di TMC Stefano Balassone
(ex vice di Angelo Guglielmi alla fu
Raitre) € naturalmente contento, ma
molto, molto prudente. Parla della
«bambinizzazione» dei palinsesti se-
rali e della crisi dei contenitori infor-
mativi, ma poi cede all'ottimismo e
considera che, se ¢’¢, il calo di ascolti
televisivi sarebbe un fenomeno posi-
tivo, in relazione al recupero di altre
attivitaludicheo culturali. Soprattut-
to all'aumento di biglietti venduti
nellesale cinematografiche.

E parliamo di donne, la cui disaffe-
zione dalla Rai & pitisensibile nella fa-
scia oraria pomeridiana (-5,05 %) e
per Mediaset nella prima serata (- 6,-
93 %), con I'effetto evidente di ab-
bassare anche la percentuale dei co-
siddetti responsabili di acquisto da-
vanti alla tvin genere e in particola-
re nella prima serata (- 4,3%). Feno-
meno che interessa specialmente le
reti commerciali. E di cui percio ab-
biamo chiesto spiegazioni all'inter-
nodiMediaset.

Un'azienda che, da quando ¢ en-
trata in borsa, comunica molto me-
no e meno direttamente. Comun-
que diciamo che abbiamo parlato
con un alto dirigente «innomina-
to». Il quale ci ha spiegato che il fe-
nomenodi calogenerale degliascol-
tivienein gran parteattribuitoal da-
to stagionale. Febbraio e marzo del-
I'anno passato furono pluviali,
mentre l'attuale stagione ¢ a dir po-
comeravigliosa.

[ responsabili di acquisto (consi-
derati come massaie) sono diminui-
ti soprattutto nella fascia pomeri-

Aumentano gli uomini
nelle ore pomeridiane

Nel testo qui a lato abbiamo analizzato con particolare
attenzione il calo degli ascolti televisivi registrato (attraverso
dati Auditel elaborati dallo Studio Frasi) soprattutto nelle ore
pomeridiane da parte di donne e bambini. Due categorie

tradizionalmente considerate «vittime» dell’abuso di televisione
ele donne, in quanto responsabili di acquisto, tradizionalmente
strategiche perlatv commerciale. Guardiamo adesso al consumo

televisivo degli uomini (cioe i maschi adulti soprai 14 anni), i

quali, in qualche fascia oraria e davanti a qualche rete, sembrano
contraddire latendenza generale. Troviamo infatti che dalle ore

15 alle 18 davanti alle reti Rai gli uomini sono addirittura

aumentati del 2,94 % e davanti alle reti Mediaset sono rimasti tali
e quali (pietrificati?). Calano invece anche loro nella postazione
chiave della prima serata sia Rai (-4,72 %) che Mediaset (-5,73

%). E diminuiscono anche nell’arco della intera giornata

(considerata dalle 7 del mattino a mezzanotte) sia davantialla
programmazione Rai (-2,88 %) che davanti a quellacommerciale

(-2,63 %). Insomma anche gli uomini si allineano, ma piu

timidamente, aunatendenza al ribasso che ancoranon sembra

preoccupare troppo le aziende televisive.

iato il decennale dell'interminabile soap vista da 180 milioni di spettatori in tutto il mondo

Auguri «Beautiful», e cento di questi anni

GGl a Los Angeles si svolge

una grande festa per il deci-

mo compleanno di Beautiful.
Alla festa verranno Ridge (Ron
Moss), Brooke (Katherine Kelly
Lang), Taylor (Hunter Tylo), e tut-
to il cast della piu seguita soap
opera della televisione americana:
2.500 episodi, 180 milioni di
spettatori in 84 paesi. Siamo sicu-
ri che si divertiranno un mondo, e
sembrera |’ennesimo  episodio
della serie, che a Beverly Hills &
ambientata.

Nell’Ottocento i feuilleton pub-
blicati a puntate, con grande suc-
cesso, dai giornali erano ambien-
tati a Londra e a Parigi. La gente
sembra vivere con particolare eb-
brezza lo scontro delle passioni
piu tradizionali, I'odio, I'amore, la
paura, I'invidia, con ambienti che
sembrano il simbolo stesso della
modernita.

Beautiful non ha inizio né fine:
matrimoni, intrighi, divorzi, ri-
conciliazioni si susseguono senza
arrendersi mai né alla fatica né al

buonsenso: Brooke e Ridge han-
no collezionato tre sposalizi a te-
sta, sempre con cerimonie son-
tuose e stravaganti (fuga degli
sposi in mongolfiera, cerimonia
in costume marocchino, arrivo
della sposa a cavallo). Terremoti,
paura dell’Aids, depressioni, omi-
cidi si alternano a gioie d’amore,
turbamenti, scenari esotici, in cui
abbiamo visto perfino (non c’e li-
mite) il principe Rashid, alias San-
dokan, in arte Kabir Bedi.

Detto questo, in Beautiful non
succede quasi niente, o meglio
succede quello che capita. L'im-
portante sono i sentimenti che
vengono descritti, raccontati, af-
frescati, secondo una tecnica nar-
rativa circolare, che ritorna conti-
nuamente sui suoi passi, quasi che
la modernita esibita della citta
della moda e dello spettacolo do-
vesse passare e ripassare sotto le
forche caudine degli eterni senti-
menti umani, delle passioni e an-
gosce, dei drammi che sempre
interrompono una felicita troppo

ENRICO MENDUNI

lunga. Sono questi gli ingredienti
che una fortunata coppia di sce-
neggiatori, i coniugi Bell, uniti
nella vita e nel lavoro (o almeno
cosi ci raccontano) ha spalmato
sul fondale urbano di Los Angeles
e sulla natura della California.

Gli attori, nel lavoro familiare
dei Bell, sono la materia prima. Si
combinano e scombinano tenen-
do conto delle convenienze e del-
le disponibilita, pronti a sostituire
un personaggio che passa alla
concorrenza ma anche a ritaglia-
re un ruolo per un nuovo arrivato;
tenendo conto delle gravidanze,
dei lutti, degli incidenti degli atto-
ri inserendoli nella storia, come
un grande flusso, finché alla fine
non si sa pit se Moss € Ridge o vi-
ceversa, |'identificazione é totale,
non soltanto nel pubblico ma an-
che «a monte», quando si scrive
la storia. Anzi, le storie: ogni epi-
sodio fa storia a sé, si deve coglie-
re la differenza (altrimenti il pub-
blico si annoia) perd anche ritro-
vare il profumo di famiglia, il ca-

rattere dei personaggi, la sensa-
zione di essere a casa. L'episodio
deve finire con qualcosa che &
successo ma lasciare la suspense
per il prossimo, dove nulla sara
concluso: nulla & definitivo in una
soap opera, fosse anche Beautiful.

Il pubblico, evidentemente,
gradisce. In Italia Beautiful (titolo
originale: The Bold & the Beautiful,
il coraggio e la bellezza) c’e dal
'90, prima su Raidue e dal ‘95 su
Canale 5. All’ora di pranzo si por-
ta a casa, € il caso di dirlo, 5 mi-
lioni di spettatori, di cui gentil-
mente |’Auditel ci fornisce i tratti:
66% sono donne, una su due tra i
14 e i 24 anni, una su tre dai 25 ai
65. Amano Beautiful, ovunque si
trovi, felici di ritrovarsi insieme a
personaggi cosi ben messi - a giu-
dicare dalle loro ville hollywoo-
diane - ma che hanno i loro stessi
sentimenti. Non giudicatele seve-
ramente: la televisione non fa poi
cosi male, sicuramente ai coniugi
Bell e compagnia, e forse anche a
noi.
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Film argentino
sul Visconti
antifascista

Un avventuroso episodio
della giovinezza di Luchino
Visconti diventera un film.
Al progetto, ispirato alle
memorie dell’attrice Maria
Denis, stalavorando un
registaargentino, Oscar
Barney, anche direttore del
festival di Mar del Plata.
Visconti, durante
I'occupazione di Roma, fu
incarcerato. Rischiavala
vitae fu proprioladivaa
salvarglielaintercedendo
presso il fascista Pietro
Koch che non era
insensibile al fascino
femminile.

diana, che non vede una program-
mazione aloro dedicata (tranne che
da parte di Raidue). Il problema ¢ al-
l'attenzione dei direttori direte e ve-
dra qualche tentativo di soluzionea
partire da aprile. Per quel cheinvece
riguarda i bambini, il fenomeno si
registra in tuttoil mondo e preoccu-
parelativamente la tv commerciale,
in quanto i prodotti per i ragazzini
cheutilizzanolatv perlaloro comu-
nicazione non hanno alternative
commercialialtrettanto potenti.

Naturalmente il fenomeno che si
verifica in questi mesi in Italianon &
paragonabile a quello che avviene
in America, dove le tva pagamento,
via cavo, etc., hanno risucchiato ai
tre network maggiori ( Abc, Cbs e
Nbc) una quota rilevante di pubbli-
co eunaquantitaimpressionante di
investimenti pubblicitari.

1l cambiamento americano ¢ pro-
babilmente epocale, il nostro po-
trebbe ancherivelarsi solo stagiona-
le. Ma speriamo di no. Speriamo in
unalungaprimavera.

Maria Novella Oppo

E negli Usa
un milione
di spettatori
sono spariti

Il pubblico televisivo &
nettamentein calo, dicela
societa Nielsen, la Bibbia
dei«rating», che dasempre
misural’audience delle
reti. Nello scorso mese di
febbraio sembrachei
telespettatori della prima
serata siano diminuiti diun
milione. Non e possibile,
hanno subitorisposto i
dirigenti delle maggiori
reti televisive, non ci
crediamo. Dove e andato a
finire quel milione? E
passato alla lettura, attivita
che come tutti sanno e in
calo?Oforsesonoa
perdere tempo davanti al
computer, anavigarein
Internet? Nonin quelle
dimensioni, e certamente
non si sono neanche
trasferiti al cinema. Anche
liil pubblico € in declino. A
meno che non cisiaun
milione di persone che
guarda le videocassette a
noleggio invece della tv.
Per leretiil problema éun
altro, cioe il modo in cui
Nielsen misural’audience.
Alle grandireti
commercialiamericane
non interessa conoscere
con esattezzailnumero
degli spettatori per ragioni
sociologiche. La questione
€ puramente economica.
Maggiore € I'audience,
maggiori le entrate della
pubblicita, che
raggiungono la cifra
astronomica di 46 miliardi
didollaril’anno. Per
«ritrovare» il milione di
spettatori persi afebbraio,
lereti hanno deciso di
sponsorizzareil rivale della
Nielsen, SMART, o Systems
for Measuring and
Reporting Television. In
breve, vogliono sfidare il
monopolio della Nielsen. |
dati nazionali, sostengono,
sembrano divergere
troppo da quelli aggregati
locali. Einoltre
contraddicono anchei
recenti dati sul numero
delle case con televisore,
un totale di 97 milioni.
Negare che il pubblico stia
diminuendo € un modo
come un altro per evitare
I'autocritica, anche se non
e sfuggito anessuno che
I'audience aumentain
modo straordinario
quandola
programmazione &
particolarmente
interessante. E avvenuto lo
scorso mese, quando la
Nbc ha trasmesso il film di
Spielberg «Schindler’s List»
senzainterruzioni
commerciali: 68 milioni di
americani si sono
sintonizzati su quellarete.

A.D.L.

DALLA PRIMA

v

Ne seguiamo gli sviluppi multi-
mediali e di utilizzazione di nuove
tecnologie con la divisione multi-
mediale delgruppo.

E vero che intendiamo control-
lare tutto il processo produttivo,
dall’idea alla distribuzione, lo rite-
niamo un nostro diritto imprendi-
toriale, undoverediresponsabilita
verso il pubblico e gli autori che a
noi si rivolgono con fiducia, so-
prattutto lo riteniamo necessario
se vogliamo dare stabile respiro
strategico e capacita competitiva
alcinemaitaliano. La nostra e oggi
una organizzazione complessa,
con competenze specialistiche
che vanno dalla valutazione dei
progettieilorosviluppiproduttivi,
che la proprieta segue in prima
persona, alla predisposizione dei
piani di lancio internazionale fino
alle strategie di distribuzione e uti-
lizzazioneinltaliaeall’estero.

Rigetto con fermezza ogni in-
giusta critica di abbandono del
«cinema d’autore», sfido chiun-
que a mostrare un listino cinema-
tografico cosiricco difirme qualifi-
cate, cosi solido nei risultati, cosi

apertoallasperimentazione.

Gli autori oggi hanno una cer-
tezza: da noi saranno presi sul se-
rio, leloroidee valutate conrigore
professionale e senso diresponsa-
bilita, a loro disposizione verra
messa tuttala competenza neces-
saria a garantire il successo. Non
possiamo promettere che ognilo-
ro idea verra comunque accetta-
ta.

In chiusura faccio io una critica,
da soli abbiamo fatto molto, anzi
moltissimo per il cinema italiano
manon possiamofare tutto.

Vorrei sapere quando i fondi
nazionaliperil sostegnoal cinema
d’autore verranno erogati con cri-
teri di competenza, trasparenza e
valutandorealmentela consisten-
za dei progetti e la qualita dei pro-
duttori. Spero che anche nel cine-
ma si chiusa la fase «assistenziale»
e si apra quella del sostegno allo
sviluppo. Ognuno faccia la sua
parte.

Vittorio Cecchi Gori



