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Mtv vira a sinistra. Apriti cielo! Che ne è
della fabbrica della musica commerciale glo-
balizzata, della fucina di pubblicità che spara-
no loghi a tutto spiano, del modello «giova-
ne alternativo» Mtv generation? Niente pau-
ra. La rivoluzione è solo parziale, e i marchi
di fabbrica rimangono. In più, almeno per
Mtv Italia, c'è un'ondata di campagne socia-
li, di concerti gratuiti, e anche di musica
alternativa, fuori dai soliti circuiti major, che
continua ad affacciarsi in alcune finestre spe-
cializzate. Mtv però rimane marketing all'en-
nesima potenza. Tutto ad Mtv è prodotto, e
tutto questo prodotto è vendibile. A chi?
Quale è il target? Ecco dunque che è necessa-
rio conoscerlo questo pubblico, nell'intimi-
tà. «La cosa assurda - ci dicono dall'ufficio
marketing - è che dalle nostre ricerche vien
fuori che i punti di riferimento per i ragazzi
di oggi non ci sono più: non lo è la famiglia,
non lo è la parrocchia, non lo è la scuola, ed
Mtv si sostituisce a loro». Agghiacciante ma
utile, utilissimo, in questa logica imprendito-
riale. Questo universo di ragazzi allora va
esplorato, va fatto parlare, interagire di conti-
nuo: intervistato, stimolato con scambio di
sms, chat, forum, lettere e telefonate. Non
solo è necessario sapere qual è la sua suone-
ria preferita in modo da predisporgli un ser-
vizio per scaricarla come e quando vuole,
ma i suoi gusti in fatto di moda, di cibo, le
sue abitudini, il suo rapporto con la tecnolo-
gia, il tempo libero, i suoi desideri reconditi,
le sue paure in fatto di droga, sesso, pace,
terrorismo. Serve agli inserzionisti e dunque
alla tv. Allora quel pubblico che spontanea-
mente si apre come nel confessionale del
Grande Fratello sarà loro. La chiamano la
«filosofia di Mtv Italia» questo continuo scre-
ening sui giovani che si tramuta in manifesta-
zioni, indagini, programmi e li coinvolge in
campagne sociali che rispetto alle altre televi-
sioni italiane fanno di Mtv un'emittente qua-
si «movimentista». Un «movimento» che va
a braccetto col marketing. Paradosso? Non
per quelli di Mtv. C'è
«Global sexual beha-
viour», un'indagine glo-
bale sui comportamenti
sessuali collegata alle ini-
ziative della giornata
mondiale di lotta con-
tro l'Aids, c'è Switched
on, una pubblicazione
trimestrale sugli ultimi
«trend» giovanili in
campo musicale, moda
e nuove tecnologie, c'è
Turned on Europe, sulle
affinità e le differenze
tra i ragazzi europei, e
da questo pomeriggio
arriva Most wanted, un
nuovo magazine dedica-
to agli argomenti dei te-
en-ager. Simultanea-
mente al bombarda-
mento quotidiano di
marchi attraverso la
pubblicità spunta anche Logo on, un monito-
raggio sul rapporto tra marche e sensibilità
no global. Paradosso? Di nuovo: non per
quelli di Mtv.

Intanto gli ascolti crescono e si scopre
che i cosiddetti «heavy viewers», gli spettato-
ri fedelissimi che guardano Mtv ogni giorno,
sono circa cinque milioni e che negli ultimi
cinque anni Mtv è l'unico canale che cresce.
Ragazzi (per l'80 per cento giovani sotto i 35
anni), che sentono il peso di quello che acca-
de nel mondo, ecco allora le campagne socia-

li, anche queste condotte con la «filosofia
Mtv», che di nuovo passa attraverso il repar-
to «marketing e new business»: «facciamo
musica e intrattenimento - racconta il re-
sponsabile - ma parlando mediamente a 8
milioni di ragazzi sentiamo un ruolo, una
coscienza». Le «dritte» arrivano dagli ascolta-
tori, ma anche dagli artisti: «È successo ad
esempio che l'Mtv day del 2001 capitasse
poco dopo l'esecuzione di un italiano negli
Usa. Tutti gli artisti che suonavano dissero
qualcosa a proposito e in particolare Ligabue
dal palco pregò i suoi fan di non dimenticar-
si di fatti come questo in futuro, quando la
pena di morte sarebbe toccata a un qualsiasi
altro cittadino. Da lì ci è venuta l'idea della
campagna realizzata l'anno successivo».

Campagne fatte con un taglio effettiva-
mente unico, che possono dare fastidio a chi
la comunicazione sociale la fa alla vecchia
maniera: «Si dice sempre ai ragazzi quello
che non va fatto. Guarda le campagne mini-
steriali: sono realizzate non per i ragazzi ma
per i loro genitori, gli elettori. Sono poco
efficaci, il modo migliore per non farsi ascol-
tare. Noi cerchiamo di sospendere il giudizio
e di dare informazioni corrette e strumenti».
Le campagne sociali di Mtv non si limitano
allo spot, ma comprendono una program-
mazione mensile e la gente risponde: «I ra-
gazzi scrivono, quando vengono ai concerti
urlano la loro, telefonano e fanno donazio-
ni». Sulla stessa onda anche le campagne
contro la guerra o contro la droga: «In alcu-
ni casi scegliamo cose molto forti: è il caso
della campagna contro l'ecstasy per cui sia-
mo andati a girare in una comunità di recu-
pero, facendo parlare i ragazzi delle loro espe-
rienze, come uno di loro che raccontava la
sua vita come fosse protagonista di un video-
gioco. Sono fatti che parlano da sé. Non
dicevamo alla fine non calare, ma solo: que-
sto è Matteo, ha 25 anni e da cinque prende
l'ecstasy, oggi non lavora, non studia, non fa
più niente. Poi decidi tu». Poi però l'effetto
non è quello sperato. Si chiama Mtv Lab

l'osservatorio della
televisione sull'uni-
verso giovanile: non
cerca di capire solo
se i vj sono apprezza-
ti o la musica è gradi-
ta, ma porta avanti
studi approfonditi.
L'ultimo lascia senza
fiato: lo hanno intito-
lato «ragazzi perbe-
ne». Quel che ne vie-
ne fuori attraverso
un'indagine condot-
ta su mille persone
tra i 14 e i 35 con
interviste e riprese
sette giorni su sette
(a Roma, Milano,
Verona, Torino, Bo-
logna, Firenze, Na-
poli e Catania) è il
profilo di un ragaz-
zo «ripiegato su se
stesso», «precoce-
mente invecchiato e

privo di forza antagonista e rivoluzionaria»,
che anzi «aderisce a valori e modelli parenta-
li», ma anche alle mode per autoaffermarsi.
Tutto l'opposto del modello disinibito, aper-
to, tollerante e cosmopolita che Mtv offre di
continuo attraverso pubblicità e video. Dun-
que c'è qualcosa che non torna: i ragazzi
vogliono essere parte della Mtv generation e
la eleggono a loro televisione, poi però di
fatto la subiscono passivamente, come una
chimera di trasgressione. Forse è solo una
questione di tempo, business permettendo.

Abbiamo l'«opus maximum» di Marco Tutino (il suo
progress è in crescendo): il compositore nato a Milano
nel ‘54 ha festeggiato il 50.mo compleanno con l'opera
Federico II, rappresentata in «prima» assoluta dal
Teatro Comunale di Jesi, negli 810 anni della nascita
nel paese marchigiano (1194) di Federico II, nipote del
Barbarossa. L'uno e l'altro furono personaggi decisivi
della nostra storia. Tant'è, Dante nella Commedia
ricorda «l'imperio del buon Barbarossa» e Federico II,
condannato all'Inferno per eresia. E c'è anche Pier
delle Vigne - consigliere di Federico II - che Dante
incontra (sempre nell'Inferno) tra i violenti contro se
stessi, suicidatosi per smetterla con il carcere e le torture
cui era stato condannato da Federico. Ma l'opera di
Tutino, che si avvale di un buon libretto di Giuseppe

Di Leva, più che a Dante sembrava volersi riallacciare
ai Pupi siciliani che appaiono in palcoscenico all'inizio,
incuriosiscono Federico bambino, ma non ritornano
più. È che quest'opera - che pur riteniamo il capolavoro
del musicista - sembra risentire della sua strana vicen-
da. Deriva, infatti, dalla riduzione di un più antico
Federico II commissionato a Tutino dal Teatro di
Bonn un dodici-tredici anni fa. Doveva solennizzare,
nello scorso 1994, gli 800 anni del personaggio. Tutino
approntò un'opera alla grande - tre ore e mezzo di
musica - con masse orchestrali e corali, e tanti cantanti
che il Teatro di Bonn non fu in grado di assicurare.
Non se ne fece nulla, e la celebrazione del più illustre
cittadino di Jesi si è avuta adesso, con una ridotta,
nuova edizione del Federico II.

Non si tratta, però, d'un ripiego nei confronti della
prima stesura, pur se qualcosa impedisce che la figura
di Federico abbia un maggior rilievo. Potrebbe essere
persino un pregio che le rievocazioni del personaggio
inclinino a delineare aspetti dispotici e tirannici, insiti
in Federico II, pronto anche a incarcerare, sottoporre a
torture nemici veri o presunti, far uccidere prigionieri,
mentre, d'altra parte, si prende la scomunica per il
rifiuto di andare alle Crociate che lui avrebbe voluto
sostituire con trattative pacifiche. In questo rifacimento
del primo Federico II entrano ora, diremmo, non sol-
tanto certi sviluppi della musica, ma anche quelli della
storia di questi ultimi tempi, in cui la morte sembra
prendere il sopravvento sulla vita. E i suoni di Tutino
assumono una loro fremente validità e vitalità in una

partitura ricca di personali invenzioni, pur nel riecheg-
giamento d'una «minimal music» che trova una trion-
fante, coinvolgente forza espressiva nel finale dell'ope-
ra, con Federico che fa lanciare dardi contro il cielo,
mentre una immensità di acque, turbinante anch'essa
in un gioco minimalistico delle proiezioni, sembra som-
mergere il mondo. Resta il volo disperato di un grosso
falco. E anche qui Tutino, Di Leva, lo scenografo Paolo
Baroni, Francesco Frongia per le proiezioni e il regista
Valter Malosti sembrano aver avuto da Dante l'idea di
un vento impetuoso, scatenato sul mondo dagli Svevi,
di cui si fa cenno nel terzo Canto del Paradiso. Successo
di prim'ordine, con applausi e chiamate a Tutino e a
tutti gli artefici e interpreti di quest'opera intensamente
diretta da Stewart Robertson.

COM’È IMPETUOSO IL FEDERICO II DI TUTINO, PARE SBUCATO DALL’«INFERNO» DI DANTE
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ROMA È un reduce dei meravigliosi anni Sessanta il buon
Joe Cocker, «anni che non torneranno più», racconta in
un incontro romano con una bella dose di rimpianto.
Anni così belli che avrebbe voluto dedicare loro un inte-
ro disco. Poi sono arrivate le priorità della sua casa disco-
grafica, che preferiva qualcosa di più commerciabile e
«moderno». Ecco allora la scorciatoia dell'album di inter-
pretazioni di brani altrui (Heart and soul), come ha fatto
da pochissimo Paul Weller, come fa da un po' di anni
Rod Stewart. Senza un filo conduttore a parte la stra-fa-
mosità dei pezzi, tutti grandi classici del passato remoto e
prossimo: da One degli U2 a Maybe I'm amazed di Paul
McCartney quando era con i Wings, da Everybody hurts
dei Rem a Jealous guy di John Lennon con la sua vociona

roca che ancora tiene, anche se a tratti sembra l'imitazio-
ne di se stessa. E poi, in apertura, una grande canzone
sulla guerra e la sua assurdità, What's going on di Marvin
Gaye.

Lui, cittadino britannico adottivo degli States, è fuori
dal giro dei musicisti che in questi giorni protestano
contro la politica del presidente (è partito proprio il 1˚
ottobre il tour di Springsteen e soci «Vote for change»),
dice che se potesse votare lo farebbe contro, e che quel
che vede quotidianamente nella fattoria del Colorado
dove si è rintanato, oltre alle mucche, sono solo i suoi
vicini di casa, gente a cui il Michael Moore di Bowling a
Columbine avrebbe dedicato un capitolo: «Persone che
considerano Bush un dio e che lo vogliono assolutamen-

te rieleggere per non perdere il fucile a canne mozze che
portano sempre con loro». Sui musicisti che protestano
contro il presidente e appoggiano Kerry alle elezioni ha le
idee un po' confuse: «Sono giovani e li capisco. So cosa
significa avere 18 anni e andare contro qualcosa». Lui di
anni ne ha 60, non se li porta splendidamente, ma alme-
no è contento di essere vivo: «Quando ne avevo 25 mi
dicevano che non avrei raggiunto i 40». E giù ricordi sui
suoi trascorsi, sui grandi interpreti degli anni Sessanta,
l'insostituibile Janis Joplin («nessuna come lei»), il vec-
chio amico Jeff Beck, Robert Palmer, lo shock per la
morte di Ray Charles, ma anche aneddoti su Jimi Hen-
drix e su una strana sera in cui gente strampalata girava
seminuda per casa. Persone con cui vorrebbe fare una
reunion, perché la musica di oggi a Joe Cocker non piace
proprio: non gli piace quella perfezione assoluta che ca-
ratterizza le produzioni attuali, senza anima, non ama il
rap, dice di ascoltare solo blues sintonizzato ventiquattro
ore al giorno su una stazione radio del Colorado. Qualco-
sa però si salva, e guarda caso, quel qualcosa ha il suono
del passato: Joss Stone e Alicia Keys.
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Su argomenti come sesso,
droga, Aids la tv non
demonizza per farsi
ascoltare, poi però affianca
temi no global a un diluvio
di marchi

Cinque milioni di under 35
sono spettatori fedeli ed
eleggono la tv a loro
riferimento, ma risultano
ripiegati su se stessi, lontani
dal «tipo» Mtv

Una parata di stelle del rock e del pop per chiedere ad alta voce la libertà di Aung San
Suu Kyi, la dissidente birmana leader della Lega nazionale per la democrazia e permio
Nobel per la pace nel 1991 che si trova agli arresti domiciliari da oltre un anno. I Rem, i
Pearl Jam, i Coldplay, Eric Clapton, gli U2, Paul McCartney, Sting e molti altri sono
infatti andati oltre i proclami e hanno annunciato la pubblicazione di un disco, il 26
ottobre, i cui proventi andranno all'associazione statunitense «Campagna per la Birma-
nia».
Suu Kyi, 59 anni, è divenuta un simbolo della libertà del paese, figlia dell'eroe dell'indi-
pendenza birmana ucciso nel 1947, ha vissuto per trent'anni all'estero, si è laureata ad
Oxford, si è sposata con un inglese ed è tornata nella sua terra solo nel 1988, anno del
sanguinario colpo di stato militare, entrando attivamente nella vita politica e contrastan-
do il regime. Una lotta quotidiana per la democrazia con le armi della non violenza,
organizzando manifestazioni e coinvolgendo la sua gente, che l'ha costretta agli arresti
e le ha sempre impedito di ricongiungersi con la famiglia in Gran Bretagna. «Ci tengo
che chi sente la mia musica in Birmania sappia che stanno ascoltando un artista che si
batte per la loro libertà» ha detto Clapton.

esce il cd «Heart and Soul»

Un’ondata di campagne sociali con un
taglio unico, perfino qualche

concessione a suoni meno legati al
business, passano da qualche tempo su

Mtv Italia: che succede, l’emittente
«giovanile» vira a sinistra? Un po’ sì,

ma non esageriamo, in gran parte è una
faccenda di marketing tra tanta musica

commerciale globalizzata
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Joe Cocker tra le mucche del Colorado
ascolta il blues, pensa a Janis e incide cover

PRIMO CIAK PER «CUORE SACRO»
IL NUOVO FILM DI OZPETEK
«È una storia d'amore, ma non tra due
persone, bensì tra una e molte altre. È
un film sull'altruismo e la capacità di
darsi totalmente al prossimo», così
Ferzan Ozpetek presenta «Cuore
sacro», il cui primo ciak sarà girato
oggi pomeriggio a Milano. La
sceneggiatura è in coppia con Gianni
Romoli e la produzione di Tilde Corsi,
anche se per la distribuzione è passato
a Medusa, che manderà il film nei
cinema il 25 febbraio. La
«protagonista assoluta», come dice il
regista, è Barbara Bobulova. «Sarà
Irene, una delle donne potenti d'Italia,
una di quelle che ha in mano le sorti
del paese, che contano».

Clapton, U2, un cd del grande pop
per la paladina birmana Suu Kyi

Pubblico e concerto
all’«Mtv day»

tenuto poco tempo
fa a Fiumicino

Erasmo Valente
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