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MILANO. DaBerlingueraMediaset.
La storia professionale e ideale di
Maurizio Carlotti passa attraverso
questi due nomi nel segno di una
passione:quelladelleTv.

Quarantacinque anni, venezia-
no, tre figli, prima di approdare a
Publitalia e da qui - dopo aver risa-
natolaspagnolaTelecinco-allagui-
da di Mediaset, Carlotti inizia la sua
«carriera» come giovane funziona-
riodelPci.Sonogliannidellalibera-
lizzazione dell’etere. Nell’84 è a Pa-
dova sul palco da dove, per l’ultima
volta, sta parlando Enrico Berlin-
guer. È uno dei primi a soccorrerlo.
Due anni dopo la scelta «privata».
Viene assunto da Publitalia. E qui
inizia la sua carriera. Grande stima
per Silvio Berlusconi. Ma senza rin-
negare nulla del suo passato. Nel 79
quandolaFederazionedelPcidiVe-
nezia lo incarica di seguire una Tv
localeconCarlottic’era l’attualede-
putato Ds, il giornalista Giuseppe
Giulietti,ancheluiall’epocaiscritto
alPci.
Com’erainqueglianniCarlotti?

«Cieravamoiscritti insiemealPci
nel 77.Eranogli anniquandoilpar-
tito, superato il monopolio pubbli-
co, cominciò a porsi il problema
delle radio e delle Tv private. A Ve-
nezia si decise di investire in una ra-
dio.EioeCarlottiiniziammoalavo-
rare in una radio di Mestre che si
chiamavaNovaradio».
ChefunzioneavevaCarlotti?

«Venne messo lì con una posizio-
ne mista: copriva un ruolo che era
tra l’amministrativo e il direttore
dei programmi. Eravamo entrambi
alla prima esperienza. Iniziammo
con informazione a oltranza. Ma
niente notiziario di partito. La no-
stra scelta fu di rispettare l’anima
commerciale della radio ma nel
contempo di fare un’informazione

moltoveloce.Equestonaturalmen-
te era anche oggetto di contrasto
con la Federazione del Pci. Ma era
anche un altro stagione: in quegli
anni un dibattito era tale se durava
quattro ore, il filo diretto era tale se
durava due giorni. Carlotti aveva
un’idea fissa: diceva, spiegatemi
perchè una radio di sinistra deve es-
sere necessariamente in rosso. Ave-

va assolutamente ragione. Tanto
più che si utilizzavano soldi dei
compagniequindiamaggiorragio-
ne si doveva cercare di valorizzare
l’investimento».
ChefinefaNovaradio?

«Sisviluppa.Einfatti subitodopo
viene comprata Tele Venezia. Che
stava nel tinello di una signora a
Cannareggio.Lacasaeracosìattrez-
zata.C’eral’angolocucina,l’angolo
cottura, angolo giochi per i quiz fa-
migliari e angolo Tg. Quindi, men-
tre loro mangiavano noi trasmette-
vamoiltelegiornale».
ECarlottierasempreattentoaibi-
lanci?

«Non solo. Mettemmo molto at-
tenzione alla programmazione.
Cominciando a puntare molto sul-
l’informazione. Puntando sempre
sul ritmo. Ricordo che uno si chia-
mava «Pressing, cento domande in
dieci minuti». Non fu semplice.
Nella sinistra c’era ancora molto
forte l’idea della propaganda e del-
l’organizzazione del consenso. E
quindi l’idea di una Tv di sinistra
che potesse mettere sotto tiro i diri-
genti e le ideedei dirigenti,portasse
la politica nelle case, era per certi
versi dirompente. Poic’era, pernoi,
iltormentonedellostreep-tease».
Cioè?

«In programmazione c’erano an-
che degli spettacoli di streep-tease

casalingocomeandava
dimodainqueglianni.
La programmazione
era precedente e noi
non potevamo che
mandare in onda le
cassette. Il fatto è che
era difficile far capire ai
compagni della federa-
zione che noiquelle ra-
gazze nemmeno le ve-
davamo.L’ideachefos-
simo un po’ sporcac-
cioni era davvero diffi-
ciledacontrastare»
EilPcicomelaprese?

«OggisulvecchioPci
nesentodiretante.Noi
avemmo la fortuna di
avere una federazione
che lasciò fare, lasciò
crescerel’esperienza».

Comefinì?
«Venne venduta, ma è una delle

poche che non si scaricò sul bilan-
cio del partito. Carlotti anche in un
modo brutale aveva sempre tenuto
conto dei bilanci. E quando si deli-
neòl’arrivodeigrandieditoriTvalla
Berlusconi non fece l’errore di tene-
re laposizioneatuttiicostiaccumu-
lando passivi su passivi. Disse: o si

partecipaaunnetwork
osi faun bagno perchè
i conti non torneran-
no più: meglio allora
vendere. Carlotti
quando pose la que-
stione della cessione
venne anche avversa-
to. L’accusa era: è un
duro, un pragmatico,
vedeicontimanonve-
de con altrettanta acu-
tezza le questioni della
libertà e della demo-
crazia.Maèanchevero
che là dove non si è te-
nuto conto dei bilanci
si sono avute autenti-

chetragedie».
ChièMaurizioCarlotti?

«Quando era nel Pci aveva una
forte identità con il partito. Aveva
elementi marcati e apprezzabili di
rigore e fedeltà. Li aveva per il Pci e
penso li abbia poi trasferiti per la
«ditta».

Mi. Urb.

MILANO. Tutto come da program-
ma. Il consiglio di amministrazione
di Mediaset, con la benedizione di
Silvio Berlusconi (tramite l’ok della
figlia Marina) e del presidente Fedele
Confalonieri,hanominatoMaurizio
Carlotti nuovo amministratore dele-
gato-«areamediaecontenuti»-delle
Tvdelbiscione.Evitata -per l’opposi-
zione dei figli Marina e Piersilvio,
nonchè di tutto il management con
Confalonieri in testa - la vendita in
blocco di Mediaset al maganate an-
glo-australiano Rupert Murdoch, si
formalizza oggiun cambiamento del
vertice che sarà garanzia delle strate-
gie prossime venture.
Che si possono sinte-
tizzare in un soloobiet-
tivo: creare una Tv eu-
ropea, o, più esatta-
mente, un gruppo ca-
pace di reggere e vince-
re la concorrenza non
solo nei confini patri,
ma più ambiziosamen-
te, nell’epoca della glo-
balizzazione, in tutto il
vecchio continente e
magari anche fuori: ve-
di, l’America Latina
con il «progetto hispa-
nidad», mai accanto-
nato,nonostanteledif-
ficoltà. Insomma, tra-
guardi «alti» per una
squadra che un po’ si
rinnovaeunpo’si con-
solida nel momento migliore dell’a-
zienda Mediaset. Analisi confermata
in pieno da Fedele Confalonieri:
«Non siamo mai andati così bene, e
cambiare quando va bene è la cosa
migliore».

E se a interpretare il nuovo è stato
chiamato il «compagno Carlotti» -
come viene affettuosamente chia-
mato per i suoi trascorsi nel Pci - sul-
l’onda dei suoi successi manageriali
nella spagnola Telecinco (controlla-
ta Mediaset), a presidiare la «conti-
nuità» rimane Giuliano Adreani, il
grande capo della pubblicità, ossia di
quella specie di gallina dalle uova
d’oro,ereditatadaMarcellodell’Utri,
dinome «Publitalia» (che,per inciso,
nei primi sei mesi dell’anno ha regi-
stratounincrementodel12%del fat-
turato). Saranno loro i due ammini-
stratori delegati che piloteranno Me-
diasetinEuropa.

Escono di scena, invece, due gran-
di vecchi del gruppo storico che af-
fiancò Silvio Berlusconi nella sua tra-
volgente conquista dell’etere. Così
com’era successo per Marcello Del-
l’Utri (mandato a inventare le «Pagi-
ni utili» per strappare il monopolio
delle «Pagine gialle»), anche per
Adriano Galliani e Carlo Bernasconi
è suonata l’ora dell’addio. Entrambi
rimangono nel consiglio di ammini-
strazione, ma senza incarichi opera-
tivi.Daoggientrambiandrannoadi-
rigere due società col marchio Fiin-
vest. Galliani si occuperà a tempo

pieno del Milan (che per il Duemila
pensa di andare in Borsa e magari di
vincere ancora qualcosa) e Bernasco-
ni di «Medusa», ovvero di quella che
era l’area-cinema: film, sale cinema-
tograficheevideocassette.Acomple-
tare l’organigramma, il ruolo di Ma-
rio Brugola che su delega di Carlotti,
si confermailnumerounodelladire-
zione generale Tv-Italia. Scelta, ov-
viamente, non casuale che, come le
altre, risponde a esigenze interne ed
esterne. Spiega Confaloinieri: «Da
una parte era necessario ricondurre il
gruppo a una unità che si era persa
dopo il «progetto Wave» (quello che
portò due anni fa alla quotazione in
Borsa, ndr) e con l’ingresso di Berlu-
sconi in politica. Dall’altro dobbia-
mo investire sui contenuti e cercare
alleanze, sia con i soci di sempre co-
me Canal Plus e Kirch, sia con altri».
«Altri» chi? E sì, anche Murdoch. Ma
come alleato, non come padrone.
«Nel 2000 la parola chiave è alleanze
enonacquisizioniofusionicomene-

gli anni 80-90», recita il primo punto
dell’era Carlotti. Che in controluce
significa anche che Mediaset non te-
me più nè pubbliche «espropriazio-
ni»,nèvendite forzate.Anzi,per l’oc-
casione, si smentisce pure ogni inte-
ressamento da parte di Cesare Romi-
ti, novello editore della Rcs, per una
Tvdelgruppo.Comunque,perora,la
Tveuropeaè solouna filosofia.O,co-
me dice Carlotti, «un processo». Sin-
tesidiConfalonieri: «Cisonodeipro-
getti, non ancora notizie». D’altra
parte il nuovo amministratore dele-
gato nonhafretta.Concettochevale
un omaggio ai predecessori. «Trovo
una situazione difficilmente miglio-
rabile».

Quale allora il suo compito? «Ri-
trovare lo spirito corsaro delle origi-
ni, senza dare per acquisito nulla. Sa-
pendo che per vincere è necessario
essere più veloci degli altri. E che il
terrenodigiocoèl’Europa».

Michele Urbano

C. Ferraro/Ansa

07SPE05AF02
1.66
10.0

Da Berlinguer
a Mediaset

Da Berlinguer
a Mediaset

C. Ferraro/Ansa

Con Carlotti
il Biscione
sogna l’Europa

Giulietti: «Insieme
negli studi
di Tele Venezia»

RADIO
«Giàdallaprima
esperienza
vennefuori la
suacapacitàdi
mantenereattivi
ibilanci.Era
pragmaticoe
rigoroso»

Giuseppe Giulietti
e nella foto

in alto
da sinistra

Mario Brugola,
Maurizio Carlotti,

Fedele Confalonieri
e Giuliano Adreani

In basso
una scena

del film
americano
«Godzilla»
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FLOP Il kolossal di fantascienza di casa Disney delude le aspettative dei produttori

«Armageddon» non sfonda ai botteghini Usa
Nel week-end del 4 luglio ha preso il via la nuova stagione cinematografica con i film che arriveranno in Italia il prossimo autunno.

Cinque giorni dopo il suo impatto,
Armageddon non si è rivelato un
mega-killer ai botteghini: il kolos-
sal di fantascienza della Disney
sull’asteroide assassino ha incassa-
to nel lungo ponte del 4 luglio 53
milioni di dollari, ancora meno di
Godzilla. È il secondo fiasco dell’e-
state 1998 per un mega- progetto
pieno di costosissimi effetti specia-
li: un mese fa il lucertolone ra-
dioattivo della Sony aveva deluso i
produttori con incassi nettamente
inferiori alle aspettative. «Il film
con Bruce Willis era l’ultima chan-
ce dell’estate, ma per come stanno
oggi le cose è più probabile che
un’asteroide gigante colpisca la
Terra che Armageddon concluda la
stagione con vendite di biglietti
pari a 200 milioni di dollari», ha
pronosticato Variety. Duecento
milioni di dollari è quanto è costa-
ta alla Disney la realizzazione e il
lancio di Armageddon che è stato
presentato alla stampa in una «pri-
ma» affollata di divi al centro spa-
ziale Kennedy, ma è già passato al-

la storia come l’impresa più di-
spendiosa mai realizzata dalla casa
di Topolino. «Non è stato un risul-
tato negativo: è solo che le aspetta-
tive della vigilia erano troppo al-
te», si è difeso Jerry Bruckheimer,
il produttore che ha al suo attivo
alcuni dei maggiori «blockbusters»
degli ultimi vent’anni.

Ma una serie di giudizi impietosi
della critica e il bel tempo del
week-end hanno tenuto lontani
molti spettatori dai cinema provo-
cando un relativo disappunto,
quanto meno per gli standard di
Hollywood. Armageddon è stato in-
fatto stroncato senza pietà dalla
critica: «Ed è vero che il pubblico
dei film d’azione legge poco i gior-
nali. Ma le recensioni negative
hanno avuto un impatto sugli
spettatori più anziani e sui genito-
ri», osserva Variety. Le prime stati-
stiche all’uscita dei cinema confer-
mano questa analisi: il colossal
con Bruce Willis ha conquistato i
teen-ager, ma non è riuscito ad at-
trarre gli adulti, le donne e le fami-

glie come avevano fatto invece
successi delle scorse estati come
Men in Black e Independence Day.

Guidata da Armaggedon, comun-
que, una nuova ondata di titoli
americani sta per invadere gli

schermi. Com’è tradizione, il week
end che coincide con il 4 luglio
(l’Independence day), ha dato il
via ufficiale alla nuova stagione ci-
nematografica americana, un
ghiotto anticipo per i film che ve-

dremo in Italia da autunno in poi.
Gli altri titoli dell’ultima «top ten»
sono tutti «blockbuster» annun-
ciati: Dr. Dolittle, con Eddie Mur-
hpy; Mulan, il nuovo cartone ani-
mato della Walt Disney; Out of
Sight, con George Clooney ex ga-
leotto; The X-Files, attesa trasposi-
zione cinematografica dell’omoni-
mo telefilm e The Truman Show, il
film serio di Jim Carrey in cui l’ex
«faccia di gomma» è un uomo cre-
sciuto, a sua insaputa, in uno stu-
dio tv.

Ma gli studios hollywoodiani
promettono ancora molte novità,
a cominciare dal remake hitchco-
ckiano o A perfect murder, con Mi-
chael Douglas e -soprattutto- Gwy-
neth Paltrow nei panni che furono
di Grace Kelly. Anche Robert Re-
dford sarà della «partita» con la
trasposizione del best seller L’uomo
che sussurrava ai cavalli, da diverse
settimane nella top ten americana.
Mel Gibson prova invece a rigioca-
re la carta «action-movie» con il
suo Arma letale 4, ancora in com-

pagnia di Danny Glover questa
volta alle prese con la criminalità
asiatica a Los Angeles. Curiosità
suscita Small soldiers di Joe Dante,
in cui il regista di Gremlins ha mi-
schiato animazione computerizza-
ta e «live action» per una battaglia
tra soldatini. Per i fan della nuova
«fidanzata d’America» Cameron
Diaz, c’è invece Something about
Mary in cui la Diaz è contesa tra
Ben Stiller e Matt Dillon.

Ma c’è spazio anche per alcuni
«evergreen», come il ritono di Go-
dzilla e, soprattutto, di Zorro: ne
La maschera di Zorro il vecchio giu-
stiziere mascherato Anthony Ho-
pkins «passa» la spada all’erede
Antonio Banderas. Attesissimi, tra
gli altri, l’ultimo Spielberg sulla se-
conda guerra mondiale, Save priva-
te Ryan, con Tom Hanks impegna-
to nel disperato tentativo di salva-
re Matt Damon finito dietro le li-
nee nemiche, e Celebrities, l’ultimo
Woody Allen ambientato nel
mondo della moda con Leonardo
Di Caprio.


