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Un fantasma s’aggira per l’etere: la
«televisione di qualità». Tutti ne par-
lano, troppi l’invocano, ma nessuno
sa bene cosa sia e dove stia. Minimo
comun denominatore di questa pul-
sione per la tv che non c’è è la cer-
tezza che essa si materializzi d’in-
canto non appena cesserà la tirannia
dell’Auditel e soprattutto della pub-
blicità. La scomparsa degli spot pare
essere infatti la condizione decisiva
per l’automatica produzione di una
tv buona, bella, educativa, edifican-
te. E che presto vedremo quando la
terza rete Rai sarà totalmente spo-
gliata dalla pubblicità. Intanto però,
e considerato che dire «presto» in
Italia, soprattutto quando si parla di
politiche televisive sottende tempi
quasi biblici, si possono muovere al-
cune critiche a quest’idea televisiva
che nella sua astratta linearità forse
nasconde qualche inganno. Innan-
zitutto perché colpisce la schizofre-
nia di chi addita la pubblicità come
nemico numero uno nello stesso
tempo in cui la eleva a genere spet-
tacolare. Su Raiuno infatti da mesi il
sabato sera va in onda un remake,
peraltro bislacco, del Carosello spac-
ciato come «lo spettacolo della pub-
blicità». E se è inconfutabile che una
tv pubblica che introita più di due-
mila miliardi dal canone non possa
e non debba rivaleggiare in consigli
per gli acquisti con i network com-
merciali, è altrettanto vero che la
pubblicità marca ormai in modo de-
cisivo qualsiasi prodotto di comuni-
cazione. O non pare a voi che pure
un giornale senza pubblicità venga
percepito come un mezzo dimezzato
e che ha poca audience? D’altronde
senza pubblicità non vive nessuno
strumento di informazione. Ma que-
sta verità non impedisce di coltivare
l’idea che disarmando pubblicitaria-
mente una rete televisiva, ciò andrà

a vantaggio della carta
stampata, che in Italia
ancor più che nel resto
d’Europa ha patito e pa-
tisce una concorrenza te-
levisiva feroce. Perché gli
investimenti pubblicitari
dalla Rai si trasferiranno
alle altre reti. E dunque
una Raitre trasformata in
canale culturale forse
piacerà al pubblico; cer-
tamente conviene, eco-
nomicamente, alla con-
correnza. Ma si deve an-
che considerare che la
pubblicità è oggi un lin-
guaggio forte, non solo
per il suo peso condizio-
nante a livello di consu-
mi, ma anche per il suo
essere ormai parte della
quotidianità, soprattutto
di giovani e giovanissi-
mi, nati e cresciuti a Nu-
tella e consigli per gli ac-
quisti, e perciò anche
vaccinati all’enfasi o alla
stupidità dei medesimi.
Che certo abbonda, ma
che proprio per questo
dovrebbe indurre non ai
soliti, e alla fine incon-
cludenti, anatemi, ma al-
la richiesta minimale pe-
rò concreta di ridurre
l’affollamento video di
spot e telepromozioni e
di promuovere una pub-
blicità di qualità. Che at-
tualmente è largamente
minoritaria, anche per la
ragione che programmi
televisivi sgangherati,
quando non nefandi, so-
no contenitori inadatti a
messaggi commerciali
intelligenti, creativi e co-
munque rispettosi dell’u-
tente, dello spettatore. In
ogni caso è ben più che
una provocazione, quasi
una certezza, sostenere
che attualmente la pub-
blicità sia spesso miglio-
re dei programmi che in-
terrompe. E comunque
dotata di una sua intrin-
seca utilità, non estetica
bensì formale, funziona-
le, utilitaristica, dal pun-
to di vista dell’economia

dei tempi televisivi. Anche solo nel
dare ritmo alla programmazione e
sollievo al telespettatore. Non sono
infatti i break pubblicitari (peraltro
visti da quote minime di pubblico) a
scandire ritirate fisiologiche e incur-
sioni nel frigorifero e a materializza-
re anche un nuovo tipo di «spettato-
re multiplo», capace grazie alla pub-
blicità di seguire più o meno con-
temporaneamente due/tre program-
mi? Ma se questi possono apparire
dettagli, che però rispetto alla bana-
lizzazione domestica del mezzo tele-
visivo, e della sua visione, non van-
no sottovalutati, resta la convinzio-
ne di fondo che la tv di qualità ab-
bia come missione anche la qualità
della pubblicità (che fra l’altro signi-
fica: poca ma buona). Non ultimo
perché in una rete senza spot vi ve-
do l’annuncio di una televisione
fuori dal mondo e lontana dalla
realtà. Troppo bella (nelle promesse)
per esser vera.

Giorgio Triani

La tv senza spot
è un’utopia
La pubblicità serve
alla comunicazione

Auditel
addio?

InInghilterra si chiama Barb, in
Francia Mediametrie, in Germania
Gfk. In Italia, la rilevazione degli
ascolti televisivi, è il notissimo Au-
ditel, contestato datutti eppure
usato datutti contro tutti per la
spietatezza nel decretare la fine di
unprogramma anche dopo una
sola puntata. Un organismo, quel-
lo italiano, chevanta, non solo per
lepolemiche,un primato mondia-
le. Si tratta infatti del modello con
ilcampione più vasto, 5000 fami-
glie,8000 Meter (apparecchicolle-
gati) perun totale dicirca15.000
utenti testati quotidianamente
sulle preferenze infattodi pro-
grammi delle principali reti. Un si-
stema, quello italianoche strabat-
tenon solo paesi come l’Ungheria
(600Meterper dieci milionidi abi-
tanti) o la Grecia (500) ma anche la
Franciache ha“solo” 2300Meter,
gli inglesi, circa 4500, la tedesca
Gfk, la più vicina a noi con 4700 ri-
levatori. Gli italiani nel sondaggio
sugli ascolti in tv supererebbero
anche gli Stati Uniti: la Nielsen

non arriva a5000 apparecchi su
una popolazione di 250 milioni di
persone, cinque volte quella italia-
na. Nella struttura societaria l’Au-
ditel è molto simile aquello degli
altri paesi europei. Basato, sin dal-
la sua fondazione, nel 1984, su un
sistema tripartito, il suo consiglio
diamministrazioneè composto da
membri Rai, daprivati delgruppo
Mediaset (da un anno e mezzo ne
fa parte Tmc), e dalla potentissima
Upa, l’associazione comprendente
tutte leaziende che investono in
pubblicità (presidente dell’Auditel
èun suorappresentante,Giulio

Malgara). Lafilosofia dell’ascolto
nasce strettamenteconnessa col
settore commerciale,a partire dai
primianni Ottanta, dopo l’au-
mento dello spazioconquistato
dagli inserzionisti pubblicitari nei
programmi tv delle emittenti pri-
vate. Inquel momento segnò la fi-
ne della guerra sugli indici, figli di
metodologie diverse, sparati come
proiettili dalle varie imprese tele-
visive, l’una contro l’altra armata.
Conl’Auditel che si proponeva co-
me rilevazione sicurae imparziale
per le aziendeche investivano in
pubblicità e per le agenzieche do-

vevano pianificare levariecampa-
gne di promozione del prodotto,
sembrò che la guerra avesse fine.A
dieci anni da allora, scoppia dun-
que,almeno in Italia,un altro con-
flitto. Quelloche parte dauna ri-
cerca di consensi per la pubblicità
e finisce per rivolgersi contro la tv
di qualità. Unacontrapposizione
che vedrebbe come principale ag-
gressore proprio l‘ ”asettico” Audi-
tel. La questione, proprio guardan-
do all’estero, potrebbeessere rove-
sciata. Puressendo nato per testare
i comportamenti degli spettatori
televisivi in faccendedi pubblici-
tà,“segmentando” a seconda delle
varie fasce d’orario e dell’età degli
utenti, in Inghilterra il Barb è uti-
lizzato anche dalla Bbc, la rete
pubblica inglese senzaspot. «Il si-
stema Meter - dice il direttore del-
l’Auditel WalterPancini - fornisce
una gran quantità di dati. Si tratta
divedere comevengono lette que-
ste informazioni.All’esterovengo-
noutilizzatenon soltanto dalle
aziende, ma anche dalle televisio-

ni per cercare di fareuna tvdi qua-
lità. Uno spunto, credo,che po-
trebbe essere interessante per i no-
stri intellettuali». Cresciuto nel
1984 su una costola dell’agenzia
inglese Agb(di cui si servivaallora
anche la Bbc), l’Auditel, che pro-
duce le sue “audience” daldicem-
bre1986, si serve ancora oggi per i
suoi servizi dell’Agb Italia, società
che utilizza il Meter, sistema tra i
più sofisticati che viene adoperato
nei maggioripaesi industrializzati
come Giappone, Germania, Fran-
cia, Inghilterra. Composto di un
identificatore di frequenze (colle-
gato al o ai televisori di casa) e da
un telecomando (che segnala la
presenzadegliutenti), ilmeter,
collegato alla linea telefonica, me-
morizza i dati ricevuti dall’indica-
tore di frequenza. Dati elaborati
durante la notte,pronti a finire sul
terminale centrale la mattina do-
po. E il giorno successivo il respon-
so è suiquotidiani.

Antonella Fiori

La Scheda

Così le rilevazioni
funzionano
negli altri paesi

lizionedell’Auditelappareamolti
un’utopia, una cosa forse meravi-
gliosa, ma impossibile. Il realismo
frena l’immaginazione, fa mettere
da parte i buoni propositi. «Elimi-
nare l’Auditel - dice Piero Chiam-
bretti - è una bella frase maoccorre
fare i conti con i numeri. Basta
guardare quello che sta accaden-
do: sono saltati presidenti perchè
volevano fare, a modo loro una Tv
intelligenteediqualità. Iodicoche
un brutto programma può avere
un grande pubblico, ma un bel
programma deve avere pubblico.
Quando non si raggiungono que-
sti risultatimeglio lasciarperdere».
Così Piero Angela, un divulgatore
per eccellenza della televisione
pubblica, preferisce lasciarperdere
l’idea di abolire o rendere segreto
l’Auditeleaffermadiavereunasua
ricetta, per il momento segreta «
per rivalutare la Tvpubblica specie
sul piano dei programmi cultura-
li».

Il più arrabbiato sulla questione
è ovviamente Walter Pancini, di-
rettore generale dell’Auditel, che
non ha certo apprezzato l’articolo
di Giovanni Sartori contro una te-
levisione «che massifica, che privi-
legia l’analfabeta, che impoverisce
il livello culturale dei suoi pubbli-
ci». «Per giudicare l’Auditel è op-
portuno conoscerlo» ha spiegato
seccamente Pancini. «L’equivoco
di fondo -dice - èche l’Auditelnon
è nato per massificare il pubblico,
ma per selezionare, non facciamo
altro che fotografare i telespettato-
ri. E le scelte del pubblico sono più
maturediquelleacuipensaedicui
parla Sartori. In questo senso l’Au-
ditelnonpuòchefarbenealla tele-
visione».

L’ultima parola a Sartori che im-
perterrito ieriharibadito: l’Auditel
èpropriounsistemanefastoeperi-
coloso.

Ritanna Armeni


