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Rai: azienda, ma anche
impresa culturale

Un libro di Elio Matarazzo delinea
quello che dovrebbero essere le linee
programmatiche del servisio pubblico

radio-televisivo: controbattendo
il pregiudizio secondo cui
“la cultura non fa mercato”

Francesco Devescovi
Docente Scienze delle Comunicazioni - La Sapienza

| pregio di un buon libro ¢ anche
quello di suscitare nel lettore interro-
gativi ¢ suggestioni. E” quanto accade
“leggendo il libro di Elio Matarazzo,
nel quale compaiono contributi di piu
studiosi. Il primo interrogativo posto
riguarda "oggetto stesso dell’attivita
televisiva. Lattivita televisiva si estrinseca
nell’ideare programmi, produrli ¢ pro-
porli al pubblico nelle collocazioni rite-
nute pit pertinenti, oppure nell’offrire al
proprio pubblico di riferimento, scelto
sccondo specitici parametri di conve-
nienza commerciale /pubblicitaria, i pro-
grammi acquistati prevalentemente
all’esterno, fra le tante societa di format
¢ di produzione? Il tema della scelta fra
make or bny ¢ quanto mai delicato, ed
affrontato nel libro con la solita lucidita
¢ competenza da Luigi Mattucci. Viste
le tendenze oggi dominanti non sarebbe
difficile rispondere al quesito: al momen-
to appare pit conveniente ['acquisto
all’esterno, come ¢ confermato dalla
scelta di quasi tutte le imprese televisive.
Ma tutte le imprese televisive sono ugua-
[i2 11 servizio pubblico ¢ diverso, innanzi-
rutto nella sua programmazione, dalle
imprese commerciali con le quali peral
tro compere, se cosi non fosse non
avrebbe senso di esistere. Ma si dira che
anche il servizio pubblico ¢ un’impresa ¢
quindi deve adattarsi ai classici parametri
dell’¢conomia aziendale, come la ricerca
dell’economicita, della massima produt-
tivita ¢ cosl via. No, non ¢ cosi: il servi-
zio pubblico ¢ un’impresa che deve
rispettare i parametri di efficienza tipici
di qualsiasi azienda, ma ¢ innanzitutto
un’impresa culturale che deve rivolgersi
al grande pubblico ¢ questo le da una
specificita spesso sottovalurata. La eco-
nomicita della gestione deve essere quin-
di riposta in un’offerta del rtutto partico-

lare, in un’offerta nella quale deve cccel-
lere per qualita. Bisogna ricordare che il
servizio pubblico completa, proprio per
la qualita dell’intera sua programmazio-
ne, una domanda di televisione che la
sola iniziativa privata non puo esaudire.

Le difficolta attuali del servizio pub-
blico, difficolta presenti peraltro in tutti i
Paesi europei, nascono dal fatto che il
modello del suo “glorioso™ passato si ¢
come dissolto ed ¢ nel contempo impro-
ponibile (essendo radicalmente cambiati
il conrtesto ¢ gli oggetti della comunica-
zione audiovisiva), mentre ha ditficolta
ad affermarsi il nuovo. Difficolta che
nascono anche dal fatto che il sistema
televisivo nel suo complesso ¢ attraversa
to da diverse mutazioni che lo sottopon-
gono a continue tensioni: ad esempio, le
tecnologic creano nel mercato una tur-
bolenza continua ¢ nel contempo non ¢
ancora chiaro Papprodo della tv del tutu-
ro; il pubblico televisivo ¢ divenuto pit
esperto ed esigente, al punto che la tv
generalista vede ridurre le sue quote di
mercato a vantaggio della televisione a
pagamento; nel contempo le dinamiche
delle risorse vedono la pubblicita mani-
testare preoccupanti segni di stasi.

[l libro di Elio Matarazzo tratta dei
modelli organizzativi del servizio pubbli-
co, ne fa un interessante excursus storico
¢ propone idee per il rilancio dello stesso
servizio pubblico. In alcuni casi sono
progetti “datati”, ma pur sempre attuali
ed interessant, in diversi casi sono ela-
borati con il contributo di un gruppo di
manager ed intellettuali che hanno fatto
la “storia” del servizio pubblico (come
ad esempio Stefano Munafo, Giovanni
Tantillo, Mauro Gobbini, ed il gia citato
Luigi Matteucci). Va anche segnalato
che il libro si arricchisce della prefazione
di un csperto del settore come Enrico
Menduni.

[I libro affronta prevalentemente le
questioni legate all’assetto del servizio
pubblico. Un assctto che dovrebbe per

36 POLIZIA £ DEMOCRAZIA Numero 119 - Arrite 2008

un verso allentare la “presa™ del potere
politico sugli aspetti prettamente gestio-
nali ¢ nel contempo rafforzare i poteri di
indirizzo del Parlamento sugh aspetti
editoriali, in particolare per quanto
riguarda il segmento dellinformazione.
La tesi scelta dal libro ¢ il modello della
fondazione, una sorta di intercapedine
fra "azienda pubblica ed il sistema dei
partiti politici. Un modello scelto fra
I"altro dal ministro Gentiloni nella sua
proposta di riforma del servizio pubbli-
co. Nel libro si sostiene a ragione che
“un critevio di nomina del vertice aziei-
dale dovra assicurare allazienda autono-
min sostanziale rispetto ai condiziona-
mentt del mondo politico, senza tuttavia
cadere nella trappola conservarrice di
una tecnostruttura (0 burocrazin) auto-
referenziale, che tende a configurarst
come parte di un sistemn di potere politi-
co-istituzionale preoccupato in primo lio-
o di difendere ¢ perpetuare s¢ stesso™.

Questi argomenti sollecitano alcune
considerazioni di carattere generale sul
nesso fra organizzazione ¢ tinalita azien-
dali.

In varic interviste, "amministratore
delegato della Fiat, Sergio Marchionne,
ha rilevato che il rilancio della sua azien-
da ¢ stato determinato dall’aver posto
PPauto al centro delle strategic aziendali.
Sembrerebbe un fatto strano, ma molto
spesso capita che nelle aziende venga
sottovalutata "attivitd originaria a van-
taggio della pura ¢ semplice espansione
nei mercati pit o meno limitrofi. Quante
volte abbiamo sentito presunti strateghi
aziendali sostenere che i programmi per
una televisione sono solo fattori accesso-
ri in quanto il pubblico si afteziona alla
rete a prescindere dalla qualita della pro-
grammazione, mentre sono decisivi il
palinsesto, il marketing ¢ soprattutto
Papertura verso altri mercati? In linea
con questa logica ¢’¢ stata una sorta di
“finanziarizzazione” delle imprese televi-
sive nella (sciagurata) convinzione che
valesse di piu IMaspetto finanziario rispet-
to a quello industriale, nella convinzione
che il pubblico ¢ alla fin fine abituato ad
accontentarsi di qualsiasi tipo di offerta.
E’ cosi che un’azienda si avvia al decli-
no! Non i si dovrebbe mai dimenticare
che la televisione ¢ innanzitutto ideazio-
ne ¢ produzione di programmi. La tele-
visione ¢ fatta da persone ed ¢ rivolta a
tantissime altre persone. Noi potremmo
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immaginare qualsiasi modello organizza-
tivo, potremmo copiare quello che nel
mondo appare il piu razionale (che quasi
sempre ¢ quello della “mitica™ BBC),
potremmo adottare il modello a “matri-
ce”, oppure un modello divisionale,
oppure un modello che suddivide
I"azienda sulla base dei principali macro-
generi, oppure un modcllo frammentato
in tante isole (societa autonome) comu-
nicanti fra loro (impresa a rete), oppure
quello di una azienda fortemente accen-
trara, poi non si uscirebbe mai dalla fon-
damentale realta che ¢ solo la capacita
creativa ¢ produttiva a “farc™ una buona
televisione. In particolare in questa fase
dove il pubblico televisivo ¢ divenuto
pitl esigente.

Il modello organizzativo piu efficien-
te ¢ quello che favorisce IMaffermazione
dei migliori talenti ¢ che si mette a
disposizione delle tinalita dell’azienda.

In un’impresa editoriale, ¢ Porganiz-
zazione che deve valorizzare le profes-
sionalita creative ¢ produttive! Un’azien-
da editoriale non puo vivere solo di “pia-
ni industriali”, ma prevalentemente di
“progetti editoriali”.

Durante Pestate 2007 si ¢ sviluppato
sui principali quotidiani un interessante
dibattito sulla difficolta nel nostro Pacse
di raccontarsi, data la crisi del nostro
cinema d’autore. Siamo un Paese che ha
la Ferrari ¢ la Ducati, aziende che tutto
il mondo «i invidiano, ma che poi perde
quote nel campo delle produzioni artisti-
che ¢ culturali. Per quali motivi? Il
discorso ¢ complesso ¢ andrebbe aftron-
tato con le competenze adeguate. Penso
perd che una delle cause vada ricercata
anche nella incapacita ¢/o nell'impossi-
bilita delle strutture di comando
dell’industria cinematografica di aprirsi
al nuovo. Lo stesso accade nel sistema
televisivo. Qui si ha difficolta ad aprirsi
alla societa per cogliere gli effettivi biso-
gni del pubblico ¢ per ricercare le nuove
tendenze ed i nuovi talenti. Un limite

della televisione
attuale ¢ infatd la
chiusura alla speri
mentazione, la
ricerca di nuovi
talenti, ¢ proprio la
ripetitivita dei pro-
grammi ¢ ["'omolo-
gazione fra le reti ¢
soprattutto fra i
modelli televisivi. Il
“gia visto™, 1 soliti
programmi ed i
soliti volti sono il
limite della tv di
oggi. Ed ¢ il servi-
zio pubblico che
dovrebbe sconfig-

Eho Maturazzo

LA RAI
CHE NON VEDRAI

Idee ¢ progetti sul servizio pubblico
radiotelevisivo

colloca la scelta di
alcuni capaci dirigenti
pubblici di dare spazio
alla relevisione degli
eventi, modello che
potra costituire la tele-
visione del futuro
(programmi del genere
sono stati, ad esempio,
Il Purgatorio di Beni-
gni, gli speciali di
Adriano Celentano ¢
di Gianni Morandi, il
Vajont di Marco Paoli-
ni ed altri). I program-
mi televisivi piaccioni
se si fanno piacere!
Ecco allora il compito

gere questi handi-
cap. Si avverte sempre piu il bisogno di
una tv che sorprenda il suo pubblico con
programmi nuovi ed innovativi, con pro-
grammi che facciano pensare. Per questi
compiti ¢ necessario un modello orga-
nizzativo quanto mai aperto nelle sue
dinamiche mterne, aperto alla societa e
sensibile al nuovo, alla sperimentazione,
senza nel contempo dimenticare Pethi-
ciente tipica dell impresa.
[organizzazione deve anche coniu-
garsi con le finalita dell’azienda. Quali
dovrebbero essere le finalita del servizio
pubblico? Nel libro Carlo Freccero,
dopo aver ricordato Mimportanza della
“diretta” per la televisione in generale,
afferma che “fare cultura a livello di
massa ¢ oquyi possibile, si tratta di trasfor-
mave operazione culturale in evento”.
Sempre piu si percepisce la ditticolta per
una grande rete nazionale di mantenere i
suoi clevati ascolti medi nell’arco di tutti
i giorni: ["ascolto di una rete ¢ diventato
come "andamento di un titolo azionario
molto volatile, con alti ¢ bassi ascolti che
si alternano continuamente. E’ la tesi
sostenuta anche da un manager impor-
tante della tv come Pier Silvio Berlusconi
in recenti interviste. Su questa linea si

della tv moderna: crea-
re le aspettative, le attese per 1 grandi
appuntamenti (che per loro natura pos-
sono occupare spazi contenuti del palin-
sesto) che sappiano veramente appagare
le aspettative del pubblico.

Sull’evento mediativo ¢ televisivo,
sulla “creazione™ di questi eventi, sul
maggiore struttamento della “diretta”, si
giochera il futuro della moderna televi-
sione. Il servizio pubblico ha inoltre
onere di coniugare queste leve con lin-
guaggl ¢ contenuti di spessore culturale
(qui il termine “cultura” ¢ inteso non
come specifici generi televisivi, ma come
cura particolare dei contenuti ¢ dei lin-
guaggl di ogni programma di qualsiasi
genere); in sostanza si tratta di fare cio
che comunemente chiamiamo “buona
televisione™. Qualcuno ribattera che la
“cultura™ “non fa mercato”, dimentican-
do i tanti esempi che indicano il contra-
rio. E” per questo che il compito del
management del servizio pubblico ¢
quanto mai gravoso ed impegnativo,
richiede competenze e passioni del tutto
particolari ¢ richiede un adeguato
modello organizzativo per smentire que-
sta diceria, che purtroppo ha ancora
molti sostenitori. B
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