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Il 9 e 12 agosto

«Festival
di Napoli»
ritorno con
polemiche

Pubblico in lacrime per l’ultima puntata di «Seinfeld». E Jerry rinuncia a 200 miliardi

L’America perde
la sit com del cuore
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Televisione
Fabio Fazio
trasloca a Raidue?
Sembra oramai prossima la
decisione di spostare Fabio
Fazio e «Quelli che il calcio»
su Raidue. Il conduttore, se-
condo notizie di agenzia, sta-
rebbe trattando con Carlo
Freccero anche una trasmis-
sioneserale.

Cinema
De Niro: un film
sull’ipocrisia Usa
Un’«America bacchettona e
moralista,chedietrolafaccia-
ta nasconde una volontà di
violenza e sopraffazione»: lo
dice Robert De Niro, che an-
nuncia divoler fareunprossi-
mo film sull’argomento. Ma
De Niro è arrabbiato anche
con la Francia: «ho chiamato
unaprostitutaincamera,non
sarà elegante ma non ci vedo
niente di male». E i giornali-
sti: «razza infame, sempre a
cacciadiqualcosadisporco».

Televisione
Attenborough
girerà la Bibbia
Uno sceneggiato di 12 ore
ispiratoalVecchioTestamen-
to, che costerà l’equivalente
di 300 miliardi di lire. Lo ha
anticipato ieri il britannico
Mirror, rivelando che sarà
diretto dal regista inglese
Richard Attenborough per
l’emittente Usa Nbc.

Merchandising
«Italia 1 Team»
Primo marchio-tv
Tre reti tedescheguadagnano
ogni anno 58 milioni di mar-
chi, Telecinco in Spagna, nel
1997, un profitto di 1000
milioni di pesetas. È il gran-
de affare del merchandising,
magliette, gadget, marchio
di fabbrica e ora anche sito
Internet, che in Italia non
aveva ancora raggiunto i
canali televisivi. Ma adesso
Italia 1 s’è buttata nella mi-
schia, con il marchio «Italia
1 Team».

Teatro
Benvenuti a Pisa
Bonolis a Roma
Èlaterzadiunaseriedicinque
pièce teatrali che Alessandro
Benvenuti ha progettato tut-
teinfila,apartireda«Ilmitico
11» e «Gino detto Smith».
Con lui, in scena, Vito e Da-
niele Trambusti. «T.T.T.T.
(beckettio)», in prima nazio-
nale domani a Pisa, al teatro
Verdi. Vedere per decrittare.
Poco da spiegare - e forse an-
che poco teatro - nel debutto,
domani sera a Roma, del trio
Bonolis Laurenti e Lippi, su
scenografie orchestra (e testi)
di «Buona domenica». Ma la
causaèbuona:controlemine
anti-uomo.

ROMA. Ma che oscuro oggetto del
desiderio che è questo «Festival di
Napoli», gloriosa kermesse canora
nata negli anni ‘50, sospesa nel ‘71,
edoraresuscitatadaunimprenditore
sicilianodinomeGiuseppeAngelica,
che nel suo curriculum vanta di esse-
re colui che ha fornito i ripetitori alle
tv di Mediaset nella Sicilia orientale,
mentre alla Comunità Europea ha
fornito una statua-simbolo di Salva-
tore Fiume. E ora si apprestaa riforni-
reilpubblicodinuoveleveperilfutu-
ro della canzone partenopea con
questo«FestivaldiNapoli»cheandrà
in onda su Retequattro in due serate,
il 9e il12agosto,dauna«importante
localitàbalnearechestiamodefinen-
do in questi giorni», come spiegava
ieri Sergio De Gregorio, presidente
dell’associazione Festival di Napoli.
Di sicuro c’è che a condurre la ker-
messe sarà Barbara D’Urso, legatissi-
ma a Retequattro per il successodella
Dottoressa Giò, e che a darsi batta-
glia saranno 36 giovani: la giuria
del Festival sceglierà i sedici che
sfileranno il 9 agosto, e di questi
ne resteranno otto che si sfideran-
no nella finale del 12; molti gli
ospiti, da Enzo Gragnaniello a To-
ni Esposito, dai 99 Posse a Pietra
Montecorvino, da Eugenio Benna-
to a Gigi D’Alessio, nuovo re dei
neo-melodici.

Oscuro oggetto del desiderio, di-
cevamo. Sì, perché il Festival di
Napoli organizzato da Angelica &
co. è stato preso in contropiede
dall’annuncio della Rai che, in vir-
tù di una convenzione stipulata
con il Comune, organizzerà un
suo Festival di musica napoletana,
a settembre, con la direzione arti-
stica di Paolo Limiti. De Gregorio
rivendica però la paternità del pro-
dotto: «Ne abbiamo parlato prima
che la Rai si intromettesse. Mentre
i filosofi del territorio discutevano
sulla possibilità di ricreare l’humus
per la rinascita del Festival, Angeli-
ca e i suoi collaboratori lavoravano
sul territorio, raccogliendo anche
proteste ed insulti, ma riuscendo
anche ad ottenere il patrocinio
della Regione e del Comune per la
kermesse». E riuscendo a coinvol-
gere pure Mediaset, e a bruciare sui
tempi il festival targato Rai. De
Gregorio rivendica «il primato del
nostro lavoro» e avverte: «Sappia-
mo che il Comune ha incaricato
dei legali per studiare il modo di
uscire da questa situazione di han-
dicap, perché sono due i marchi
depositati, Festival di Napoli e Fe-
stival della Canzone Napoletana,
ed entrambi in questo momento
sono in uso agli stessi organizzato-
ri della kermesse di agosto». Ma si
cerca anche la mediazione: «Que-
sto sarà un numero zero, in attesa
della grande gara canora che orga-
nizzeremo per il prossimo anno.
Mi auguro che si possa aprire un
tavolo di confronto tra le parti ed
unire i nostri sforzi per la prossima
edizione».

Alba Solaro

NEW YORK. Sono più gli americani
che si domandano come sarà la loro
vita senza Seinfeld, la popolarissima
serie televisiva che sta per chiudere
battenti il 14 maggio, che quelli
già in lutto per il possibile pensio-
namento dal basketball di Michael
Jordan. Basti questo per dare un’i-
dea dell’isterismo che ha contagia-
to l’America alla notizia della fine
di Seinfeld. Dei più di 200 siti sul-
l’Internet dedicati al programma,
la maggioranza si è concentrata in
queste settimane fantasticando
sull’ultima puntata, la cui trama è
rigorosamente top secret. Si sa solo
che durerà 15 minuti più del soli-
to, perché la rete vuole approfitta-
re degli enormi profitti promessi
dalla pubblicità: già carissimi nor-
malmente, il prossimo giovedì gli
spot di 30 secondi durante lo show
sono stati venduti per 1 milione e
700 mila dollari, battendo i record
stabiliti precedentemente dalle fi-
nali mondiali di football.

La settimana scorsa circa 40 mi-
lioni di persone hanno visto la pe-
nultima puntata, e un pubblico
ancora più grande è atteso per il
gran finale, con celebrazioni in
tutta America. Ma chi è Seinfeld?
Jerry Seinfeld è uno dei protagoni-
sti principali della sit-com iniziata
9 anni grazie all’inventiva di Jerry
stesso e di Larry David, un altro
comico con grande creatività ma
poco carisma. Jerry è il leader dello
show, e questo mese il suo volto
ironico è apparso su tutte le riviste,
inclusa «Vanity Fair» dove è vesti-
to da Napoleone. Ma con Seinfeld
in genere si indica l’intero gruppo
di amici che insieme discute, ama,
odia e si diverte: Elaine, l’ex-fidan-
zata di Jerry e sempre in cerca di
un fidanzato, George, un po‘ co-
dardo e quasi sempre perdente, e
l’eccentrico vicino di casa di Jerry,
Cosmo Kramer. I protagonisti di
Seinfeld sono degli eterni adole-
scenti. Incapaci di costruire rela-
zioni serie con l’altro sesso, sono
dei misogini che si ritrovano per
parlare di come procurarsi donne -
o uomini - e di come liberarsene.
Le loro preoccupazioni sono egoi-
ste e triviali, da newyorkesi petu-
lanti quali sono. In una puntata
recente, Elaine è angosciata all’i-
dea di dover perdere il prefisso
212, quello di Manhattan. Un’e-
norme ansia è creata dalla scoperta
che il proprio numero non occupa
uno dei primi posti nella classifica
dei numeri memorizzati dal telefo-
no di un amico. Jerry lascia una fi-
danzata perché a lei piace la pub-
blicità delle Dockers.

Il comportamento della comiti-
va di Seinfeld è irresponsabile e in-
sensibile. George porta una donna
nel letto dei genitori e poi vi di-
mentica il profilattico. Quando
durante una festa di compleanno
di un bambino scoppia un piccolo
incendio in cucina, scappa senza
dare aiuto a nessuno e butta per
terra un’anziana con le stampelle.
Jerry scippa una donna perché ha

voglia di mangiare il pane che lei
ha appena comprato. La crudeltà è
resa accettabile dall’umorismo. Su-
san, la promessa sposa di George,
muore in una puntata leccando la
colla avvelenata delle partecipazio-
ni. E George telefona alla sua mi-
gliore amica, Marisa Tomei che re-
cita se stessa, per chiederle se è li-
bera dopo il funerale.

Seinfeld è lo show che ha parlato
per la prima volta della masturba-
zione, come in una puntata rima-
sta famosa nella quale gli uomini
del gruppo fanno una scommessa
a chi resiste più a lungo senza ma-
sturbarsi, diventando così «padro-
ne del proprio territorio». Una del-
le loro battute più famose è quella
che battezza «Soup Nazi» un pessi-
mo cuoco, ispirato da un vero ne-
wyorkese. È uno show «che non
parla di niente», come hanno det-
to gli stessi protagonisti. Non è
proprio così. È piuttosto dominato
dal «cazzeggio» dei quattro amici,
tutti single, che sono abbastanza
intimi da possedere le chiavi di ca-
sa di ognuno. Ma il loro chiacche-
riccio, che spesso avviene nel risto-
rantino «Tom’s», vicino la Colum-
bia University, non è noioso e inu-
tile -- quello che loro chiamano il
«yadda, yadda, yadda». Gira sem-
pre attorno all’arte urbana della
menzogna, del tradimento, e della
disinvoltura sessuale.

La giovane classe media che Jer-
ry e company rappresentano è mo-
ralmente difettosa, ma rimane
adorabile per i milioni di fans che
riconoscono in loro le piccole me-
schinerie della proria vita. Il dialo-
go è sarcastico e autoflagellante,
ispirato dall’umorismo ebraico ne-
wyorkese. Il cognome di George è
Costanza, probabilmente italo-
americano, ma tutti i suoi tic sono
riconducibili all’ebreo newyorke-
se. Kramer è stato modellato su
una persona reale, che porta lo
stesso nome, vive nell’Upper West
side a Manhattan, e organizza un
giro turistico, il Reality Tour, nella
città fittizia di Seinfeld.

In una recente mappa disegnata
dal settimanale «Newsweek», e ri-
portata dal prestigioso «The Eco-
nomist», le città americane, dove
più del 25% dell’audience segue lo
show, sono i centri culturalmente
più sofisticati. Nel profondissimo
sud, o nella terra dei cowboy, Sein-
feld è sconosciuto. Ma a New York,
Los Angeles, Boston, Chicago, San
Francisco e così via, è un mito, an-
che se i super sofisticati, come i
giornalisti e i lettori del New York
Observer, lo ritengono uno show
idiota e rappresentativo di una ge-
nerazione senza midollo spinale.
Jerry e company farebbero perfet-
tamente da pendant, insomma, a
Bill Clinton, di cui Bob Dole disse
alla convention repubblicana del
1996, «è un uomo che non è mai
cresciuto, e non ha mai fatto nien-
te in vita sua.»

Anna Di Lellio
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Foto di gruppo del cast di «Seinfeld». In alto a destra, Michael Richards

Le grandi reti (Nbc, Cbs e Abc) ripensano tutti i palinsesti

Tv Usa in crisi: è l’ora del cavo
Cala l’audience dei «colossi», ma le agenzie pubblicitarie continuano a preferirle.

NEW YORK. Con la chiusura di
Seinfeld, la Nbc perderà una delle
sue galline dalle uova d’oro. Resta
sempre E.R. a tenere la bandiera
della serie televisiva più popolare
d’America, ma le notizie dalle
agenzie di quotazioni continua-
no ad essere negative. Il fatto è
che le reti stanno subendo da an-
ni una lenta emorragia di pubbli-
co, e la situazione peggiora con il
passare del tempo. Qualunque sia
il piano di rilancio delle rispettive
direzioni, Nbc, Cbs e Abc hanno
ormai perso il primato della au-
dience a favore delle reti via cavo.
Quest’estate per la prima volta
nella storia la quotazione di tutte
le tv via cavo è stata maggiore di
quella delle tre grandi tv messe

insieme.
Siamo dunque al funerale della

televisione tradizionale? I critici
dicono di sì, che ormai le tre reti
sono dei dinosauri, sfidate perfi-
no dalla nuova arrivata Fox di
Rupert Murdoch, che si sta acca-
parrando il pubblico più giovane
e più ambito dal marketing. La
Cbs in particolare, avendo perso i
diritti di quasi tutti i principali
eventi sportivi, è nei guai. Ma so-
no proprio le agenzie pubblicita-
rie che sostengono il contrario:
anche se il pubblico diminuisce, i
profitti delle reti aumentano, per-
ché le tv via cavo sono troppo
frammentate, e la pubblicità ha
bisogno di diffondere i suoi mes-
saggi a grandi blocchi di popola-

zione. Nel mese di giugno scorso
le reti hanno rotto tutti i record
delle vendite anticipate di spot,
secondo i dati di «AdWeek», rag-
giungendo un guadagno di 6 mi-
liardi di dollari. Quale rete via ca-
vo offre l’opportunità di raggiun-
gere 10 o 20 milioni di persone
allo stesso tempo? Durante l’ulti-
mo episodio di Seinfeld, una so-
cietà che produce hamburger di
qualità ha deciso di comprare
uno spot di 30 secondi per una
cifra che rappresenta il 15% del
suo budget annuale. È un bel ri-
schio, ma vale la pena se si pensa
che oggi vende solo 4 milioni di
hamburger e la audience di Sein-
feld giovedì prossimo sarà 10 vol-
te tanto. [A.D.L.]

«Il governo gli affidi uno spot anti-droga»

Sinistra giovanile contro
la censura sui Prozac +

LA MANIFESTAZIONE Dal 21 maggio il Police Film Festival

Sbirri da schermo a Bologna
Cinema, teatro, letteratura e fumetti. Una personale dedicata a Damiano Damiani.
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ROMA. La Sinistra Giovanile si
schiera contro la censura decisa dal
Giurì di autodisciplina pubblicita-
ria, che ha vietato gli spot televisivi
della canzone dei Prozac+ «Acido
Acida» perché inciterebbero al con-
sumodidroghe.«Nonècertamente
vietando la pubblicità ad un disco -
afferma Nico Stumpo, responsabile
delle politiche sociali della Sinistra
giovanile-, offendendo, tra l’altro,
l’intelligenza degli ascoltatori, che
si fa una seria campagna contro le
droghe. Riteniamo che, in merito,
sarebbe molto più utile ed efficace
unaseriaecostantecampagnadiin-
formazione sulla lotta alla droga e
sulle politiche di riduzione del dan-
no».

«Invitiamo il gruppo musicale
deiProzac+ -aggiungeStumpo-,che
ha pubblicamente dichiarato che i
propri testi non inneggiano all’uso
delle droghe, ed il Governo a realiz-
zare insiemeunospotcontroladro-
ga che si inserisca nella meritoria
campagna che il Consiglio dei mi-
nistri sta promuovendo inquest’ul-

timo periodo suiprincipalimezzidi
informazione». Ieri anche il Coda-
cons è intervenuto nella questione,
spieganoconuncomunicatoquelle
che sarebbero le ragioni che hanno
portato alla censura dei Prozac +.
«Lo spot - si legge nel comunicato -
apparepericolosissimoperigiovani
in relazione ai noti avvenimenti
nelle discoteche». Secondo il prof.
Manieri., ordinario dipsicopedago-
gia alla terza università di Roma, «i
messaggi contenuti negli spot pub-
blicitari incitano all’emulazione e
hanno il preciso scopo diconvince-
re un target specifico all’acquisto di
prodotti farmaceutici che possono
essere venduti solo su presentazio-
ne di ricetta medica». Il Codacons
precisache«nonvuolelimitarelali-
bertà di espressione di giovani e
adolescenti: ma uno spot è ben più
di un testo di una canzone e non
puòessereparificatoaunasemplice
espressione artistica che come tale
non è contestabile, gli spot sono
dettati da una mera logica di profit-
to».

BOLOGNA. Ci saranno il capitano
Bellodi/Franco Nero de Il giorno della
civetta e il brigadiere Graziano/
Gian Maria Volonté di Io ho paura
(entrambi diretti da Damiano Da-
miani), gli sbrigativi commissari
interpretati da Maurizio Merli e
persino alcuni sbirri d’oltreconfi-
ne, quelli dei più recenti Cop Land,
L.A. Confidential, Face/Off, Donnie
Brasco, senza dimenticare natural-
mente l’amareggiato e disilluso de-
tective di Hana-Bi. Tutti in servizio
alla quarta edizione del Police Film
Festival, il primo, e forse unico al
mondo, festival cinematografico
promosso dalla polizia, più preci-
samente dal Siulp, il sindacato di
categoria (in collaborazione con la
Cineteca Comunale di Bologna).
Dal 21 al 31 maggio, nel capoluo-
go emiliano, l’iniziativa curata da
Maurizio Matrone, agente cinefilo
che pure ha trovato il tempo di
esordire come romanziere (Fiato di
sbirro, edito da Hobby & Work),
proverà ancora una volta a riflette-
re su come il cinema di ieri e di og-

gi, ma non solo il cinema, raccon-
ta la figura professionale e umana
del poliziotto, con proiezioni al ci-
nema Lumière e un fitto corollario
di proposte in vari spazi cittadini.

La personale di Damiano Da-
miani - oltre ai titoli citati, il «clas-
sico» Confessione di un commissario
di polizia al procuratore della Repub-
blica, Un uomo in ginocchio e L’av-
vertimento - è il giusto omaggio ad
un maestro del poliziesco all’italia-
na, che la critica ha sempre snob-
bato ma che farebbe bene a risco-
prire. Quattro i film dell’omaggio a
Maurizio Merli, eroe del «poliziot-
tesco» anni 70, scomparso prema-
turamente nell’89, tipica «faccia
da sbirro» a metà strada tra Marlo-
we e Monnezza. Da non perdere
Paura in città di Giuseppe Rosati,
dove al fianco del «Charles Bron-
son di Trastevere» recita nienteme-
no che James Mason, e l’esplicito
Sbirro, la tua legge è lenta... la mia
no! di Stelvio Massi. Ma poliziotti
al lavoro, magari con lacrimogeni
e manganelli, si vedranno anche

nella sezione documentaristica,
con filmati sul ‘68, allestita insie-
me all’insostituibile Archivio Au-
diovisivo del Movimento Operaio
e Democratico. Quanto alla mole
di documenti filmati realizzati dal-
le stesse forze dell’ordine, c’è da
auspicare, come hanno fatto gli or-
ganizzatori, che possa essere rac-
colto, catalogato e reso pubblico.

Nel denso programma di questo
festival in crescita inoltre, iniziati-
ve legate a letteratura (il premio
«Franco Fedeli» e un ricordo di An-
tonio Pizzuto, altra figura di poli-
ziotto-scrittore), teatro (testi di
giallisti bolognesi recitati da poli-
ziotti veri e finti), fotografia, musi-
ca (gruppi rock formati da poli-
ziotti), fumetti e videogiochi. E
quattro tavole rotonde con tanti
ospiti, tra cui Damiano Damiani e
Giulio Scarpati, Gene Gnocchi e
Giorgio Faletti, Gianni Cavina e
Stelvio Massi, Giuseppe Bertolucci
e Ansano Gianarelli.

Filippo D’Angelo


