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Le idee

Rai, il guaio ¢ la cultura
non ['[sola del famosi

Ugo Volli

A un anno dalla sua nomina alla
presidenza della Rai decisa dal
governo Monti, forse sentendo tra-
ballare la poltrona, Anna Maria l'a-
rantola ha deciso di raccontare in
un'’intervistaa «La Stampa» la sua vi-
sionedell'azienda. Potremmo riassu-
merla cosi: 1. Identita: «Credo chela
Rai, come concessionaria del servi-
zio pubblico in Italia, debba avere
una sua cifra».
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Dopo I’egemonia

Tvpubblica, dove e andata a cacclarsi la cultura

Dal maestro Manzi a «Che tempo che fa» mamma Rai perde colpi. E abolire «Miss Italia» € «Isola dei Famosi» non basta
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econdo. Qualita, cioe
«equilibrio, correttez-
za, no al sensazionali-
smo, no alla tivii del
dolore». Terzo.
Positivita: «Bisogna
offrire un messaggio di proposta
per affrontare il problema» Quar-
to. Pluralismo: «Non solo politi-
co, ma di genere, di culture, di
territorio, di voci». Quindo. Pia-
cevolezza: 1a Rai «deve fare pro-
dotti allettanti, piacevoli, per-
ché, se non la si vede, non rag-
giunge l'obiettivo di servizio
pubblico». Sesto. Informazione:
«Un prodotto cardine».
Impossibile dissentire da que-
ste parole. Chi potrebbe essere
controlaqualita? O controil plu-
ralismo? Chi potrebbe volere
una rete priva di «prodotti allet-
tanti» o indistinguibile da tutte
le altre? Il problema pero quan-
do si dirige una grande azienda,
non sono le paro-
lemaifatti. Eiso-
li fatti che cita Ta-
rantola sono
«l'abolizione
dell'Tsola dei fa-
mosie di Miss Ita-
lia». Niente da di-
re sulla cancella-
zione di due tra-

I punti smissioni piutto-

stodecotte ein cri-
C,he cosa i gi pubbilico,
c’éeche francamente im-
cosa barazzanti da an-
manca ni. Ma si puo pre-

; sentare  questa
nel «piano» piccola iniziativa
- come la sigla del-
la ricerca della

qualita? Ditrasmissionidel gene-
re da abolire, vecchie e prive di
interesse, in crisi di pubblico e
maisfiorate da un barlume diin-
teresse, la Rai ha piena la pro-
grammazione. Non le elenco qui
per non far torto a nessuno, ma
unbravo sarto avrebbe da consu-
mare le sue forbici nell'impresa.
Il problema pero non & cio che
con tutta evidenza nei program-
mi e serie B o peggio. E la «serie
A» che spaventa: cio che la diri-
genza Rai presenta come «cultu-
ra», magari «allettante» e fornita
di «una sua cifra», naturalmente
«positiva». Per esempio, quel
grande distributore automatico
dizucchero filato che & «Che tem-
pochefa». Oppureitalk show, in

cuisi celebra, con cadenza quasi
quotidiana, il fidanzamento in-
cestuoso fra televisione e politi-
ca. Per esempio i rari casi in cui
in Tv si parla dilibri, con eviden-
te attribuzione di reverenza a
chiunque, non importa quanto
provinciale e inutile. La satira,

per cui siintende la presa in giro
deinemicidei propripadrini po-
litici, di solito col metodo, strut-
turalmentebanale, dell'imitazio-
ne che amplifica i difetti fisici, i
tic, la posture, e non sfiora mai
davvero leidee e le proposte

Anche quibisognerebbe conti-
nuare a lungo. Per non annoiare
ilettori bastera dire che la «cultu-
ra televisiva» non & da tempo ri-
cerca, innovazione, provocazio-
ne, apertura al nuovo. Ma é la
stancaripetizione di formule fis-
sate da tempi, la ripresa di for-
mat consacrati perché anni fa
hanno avuto successo. Soprattut-
to il privilegio di un gruppetto di
protagonisti sempre uguali, gra-
diti alla stampa «autorevole» per-
ché politically correct, del tutto
prevedibili, orientati nella ma-
niera giusta, indignati come si
deve contro chi & obbligatorio
condannare, ma sempre anima-
ti di buona volonta, «positivita»,
«piacevolezza».

Intendiamoci, anche il resto
della televisione italiana & pro-
vinciale e faziosa, in un senso o
nell'altro, soprattutto straordina-
riamente ripetitiva. I programmi
eiformatisono sempre quellida
anni, i personagginon si cambia-
no, se una loro proposta fallisce,
sene fa subito una fotocopia sot-
to un altro nome. Ma né Media-
setnéla7 hanno la spocchia del-
la Rai, non pretendono di essere
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«diversi», non sono eredi di una

tradizione che in fondo disprez-
za il pubblico pretendendo di
educarlo, invece che di «vender-
gli» dei buoni prodotti, di speri-
mentare, di rischiare. Questa at-
titudine pedagogica dall'alto in
basso aveva forse senso ai tempi
diFiliberto Guala, primo dirigen-
te della televisione italiana, in-
ventore di programmi come
«Non € mai troppo tardi». In
quel momento la Tv di stato eb-
be effettivamente una funzione
importantissima nel condurre a
termine l'unificazione linguisti-
ca e letteraria del paese, nell'at-
trezzare un popolo contadino al-
le sfide della modernita indu-
striale. Si puo discutere sui modi
e sui contenuti specifici, manon
vi & dubbio che la Rai esercito

alloraun'egemonia culturale im-
portante. Ma nei tempi dei so-
cial network, in cui la partecipa-
zione ¢ la base della comunica-
zione, si puo pensare a un'impre-
sacomunicativa come dispensa-
trice di cultura alle masse passi-
ve, secondo i propri vecchiotti
criteri di qualita? Piti che alla Tv
delle origini, Tarantola sembra
ispirarsi alla tv dei professori di
vent'anni fa, che approfondi la
crisi del servizio pubblico pen-
sando di sanarla. Forse, per diri-
gere la televi-

sione, bisogne- _

rebbe capire di

checosasitrat- Concorrenti
fa, quali sono Ty e |o retj
lesfide cultura- . "

li che essa oggi |ta||a.ne §qno
deve affronta- provinciali

re, innanzitut- e faziose
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Foglio 2 f 2
to dal vasto e Da Mediaset
tumultuoso . .
mondo dellare- !n p0|,leffetto
te. E pit che Imitazione
prescrivere cri-

teri un po’' Kit-

sch di «qualita» e «positivita», bi-
sognerebbe cercare difare un'in-
formazione pili curiosa, meno in-
gessata, meno schierata; e unin-
trattenimento che provasse dav-
vero le vie nuove, che cercasse e
che inventasse. Perché nell'epo-
cadell'informazione diffusalate-
levisione & sempre pil1 una mac-
china da divertimento e allalun-
ga senza l'intelligenza, la provo-
cazione, la novita non funziona,
che ci mostri o meno i costumi
dabagno eleganti delle aspiranti
Miss Italia e quelli raffazzonati
deinaufraghi dell'Isola.
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Comunicazione

Media e affari ai tempi dell’entertainment

Tutto comincid quando
sivollero mettere
insieme
intrattenimento,
spettacolo, politicae

prolifica collana «Farsi
un’idea». Menduni,
docente di Cinema,
fotografia, televisione
nell’'Universita di Roma

consumo. Nacque cosi Tre, @autoreradiofonico
I'«entertainment», oggi etelevisivo. Quiprende
unintreccio inesamelinguaggioe

strutturadeimediae
dellapubbilicita, senza

inestricabile di generi, di
culture e diinteressi.

L’argomento éora
affrontato da Enrico
Menduniin unlibello

tralasciare il significato
{eil senso)
dell’«entertainment»in

pubblicato da li Mulino
(«Entertainment», pagg.
135, euro 9,80} nella

turismo, crociere,
ristorazione, moda,
gioco d’azzardo, fitness,

Evoluzioni

Unacopertina

della

«Domenica

del Corriere»
parchiatema, centri dedicataal
commerciali. Nella «Musichiere»,
societa dei consumii mitico
tempi programma
dell’intrattenimento si dellatv degli
diffondono, cosicomei anni Cinguanta.
luoghi prepostiallo Adestra,
spettacolo. Dal cinema «|.’Isoladei
in poi, osserva l'autore, il Famosi»,
Novecento é stato il Asinistra, la
secolo presidente
dell’intrattenimento. dellaRai, Anna
Oggientratoinunafase Maria Tarantola

nuova pili pervasiva.
g9:pP-
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