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LA FONDAZIONE CENSIS DA PIU DI QUARANT’ANNI SVOLGE UNA COSTANTE ATTIVITA DI
STUDIO, CONSULENZA E VALUTAZIONE NEI SETTORI VITALI DELLA REALTA SOCIALE: OSSIA
LA FORMAZIONE, IL LAVORO, IL, WELFARE, LE RETI TERRITORIALI, LAMBIENTE, LECONOMIA,
LO SVILUPPO LOCALE E URBANO, IL, GOVERNO PUBBLICO, LA COMUNICAZIONE, LA CULTURA.
I, LAVORO DI RICERCA VIENE SVOLTO SIA ATTRAVERSO ATTIVITA ISTITUZIONALI DELLA
FONDAZIONE, LA PIU NOTA DELLE QUALI E IL RAPPORTO ANNUALE SULLA SITUAZIONE
SOCIALE DEL PAESE, SIA ATTRAVERSO INCARICHI DI RICERCA (IN BUONA PARTE DEI CASI
VINTI PER PUBBLICA GARA) PER CONTO DI MINISTERI, AMMINISTRAZIONI REGIONALI, PRO-
VINCIALI, COMUNALI, CAMERE DI COMMERCIO, ASSOCIAZIONI IMPRENDITORIALI E PRO-
FESSIONALI, ISTITUTI DI CREDITO, AZIENDE PRIVATE, GESTORI DI RETI, ORGANISMI
INTERNAZIONALI, E NELLAMBITO DEI PROGRAMMI DELLUNIONE EUROPEA.

CON LA RIVISTA NOTE E CoMMENTI IL CENSIS SI PROPONE DI SODDISFARE TRE
ORDINI DI ESIGENZE:

® PARTECIPARE A UN PUBBLICO PIU VASTO DI QUELLO CHE NE SEGUE O NE UTILIZZA
DIRETTAMENTE I LAVORI, I RISULTATI DELLE PROPRIE RICERCHE E LE RIFLESSIONI CHE
NE DERIVANO, AL FINE DI GARANTIRE UNA CIRCOLAZIONE PIU AMPIA E IMMEDIATA DEI
TEMI CHE ORIENTANO L'IMPEGNO DI STUDIO E DI AZIONE DELLA FONDAZIONE;

® REALIZZARE CON QUANTI SONO INTERESSATI Al TEMI TRATTATI DALLA FONDAZIONE
UN DIALOGO CHE PORTI AD AFFINARE E VERIFICARE LE IPOTESI DI LAVORO PROPOSTE;
NON SOLO PER APPROFONDIRE LA CONOSCENZA DEI FENOMENI E DEI MECCANISMI
DELLA REALTA SOCIALE ODIERNA, MA ANCHE PER RIPENSARE IL SENSO E L'EVOLUZIO-
NE DEI VARI STRUMENTI DELLINTERVENTO SOCIALE;

® PROPORRE UN QUADRO NON GENERICO DELLA REALTA SOCIALE DEL PAESE, CHE
VALGA AD ORIENTARE UN’AZIONE PRECISA E COSTANTE DI SENSIBILIZZAZIONE DEI
PUBBLICI POTERI NEI SETTORI PIU IMPORTANTI DELLINTERVENTO SOCIALE.



Questo monografico dedicato al tema del pluralismo socia-
le nella comunicazione é composto di tre parti. Nella prima
vengono riportati i principali risultati della ricerca realiz-
zata dal Censis per il progetto “Women and media in
FEurope”, realizzata per U'Unione FEuropea (DG
Employment and Social Affaires) con Fondazione Adkins
Chiti, Fondazione Risorsa Donna, Grrem (Francia) e
Media Literacy Network (Grecia).

Nella seconda parte si da conto dello stadio di avanzamen-
to della regolamentazione in Italia per quanto riguarda il
rapporto tra Tv e Minori.

Nella terza parte si riportano i risultati di due ricerche
FEuropee che il Censis ha realizzato sul tema immigrati e
media. La prima “Tuning in to Diversity: Immigrati e
minoranze etniche nei media” é stata finanziata dalla Dg
V dell’Unione Europea e realizzato in Italia con il contri-
buto del Ministero dell’Interno e dell’Autorita per le garan-
zie nelle Comunicazioni. I partner coinvolti sono stati oltre
alla Fondazione Censis, capofila del progetto e il Cospe
per UItalia, Stoa (Fondazione olandese attiva nel campo
della difesa dei diritti delle minoranze etniche nei media e
soggetto leader nella promozione culturale in Europa su
queste tematiche), Grrem per la Francia e il dipartimento
di Scienze Sociali applicate dell’Universita di Bradford per
la Gran Bretagna.

La seconda “L'immagine degli immigrati e delle minoran-
ze etniche nei media” é stata realizzata dal Censis nel-
I’ambito del progetto europeo “Immagine dell’immigrato in
Italia, fra media, societa civile e mondo del lavoro”, pro-
mosso dall’Oim (Organizzazione Internazionale per le
Migrazioni) e, tra gli altri, la Caritas di Roma e I’Archivio
dell’Immigrazione.






Punti di vista

dr Giruseppe De Rita (*)

Gradatamente, con passo lento, si sta facendo largo, nel dibattito
politico-istituzionale, I'idea che tra i diritti di cittadinanza ci sono
anche quelli che riguardano la comunicazione.

Un “cittadino” ha diritto, oltre che a forme diverse di sostegno
materiale, a vedere rispettata la propria sensibilita e visione del
mondo, anzi, ancor prima, a vederla presa in considerazione, rap-
presentata, diffusa.

E cosi, per esempio, quelle donne, tante, che non si riconoscono nel
modello di donna omologante che i media rimandano, hanno diritto
a vedere rappresentato anche il loro punto di vista, che magari si
basa sulla realizzazione della donna attraverso una crescita persona-
le, professionale, intellettuale; alla conquista faticosa di un rispetto
sociale che non si basa piu esclusivamente sulle capacita del marito
o del padre, ma delle proprie stesse capacita, maturate con impegno.
In molti altri paesi europei quest’esigenza delle donne € presa da
molti anni sul serio e forme diverse di coregolamentazione e buone
pratiche istituzionali concorrono alla rappresentazione di un’imma-
gine mediatica della donna maggiormente rispondente, alle donne
reali e ai loro progressi sociali.

Questi, per cosi dire, “nuovi diritti” non riguardano evidentemente
solo le donne.

Si rifletta per un momento a come gli organi d’informazione parlano
degli immigrati: nella maggior parte dei casi (al Censis abbiamo rea-
lizzato due importanti ricerche europee su questo specifico tema)
di loro si parla per lo pit associandoli allimmagine degli sbarchi
clandestini, delle “carrette del mare”, di destini di solitudine e rifiu-
to. Perché non si rappresentano mai casi di integrazione riuscita,
perché non parliamo anche di storie positive, quando il farmacista
che sorridendo ci da I'aspirina sotto casa magari € nero e il vivaista
che ci racconta i segreti delle piante € indiano?

(*) Segretario generale del Censis



PUNTI DI VISTA

Perché raccontare solo la disperazione e non dare agli immigrati e
agli appartenenti a minoranze etniche una rappresentazione piu
equilibrata, in cui non si vedano sempre associati a concetti come
pericolo, invasione, malattie, disoccupazione?

E gli esempi potrebbero essere ancora molti, cosi come i diversi sog-
getti sociali (non minoranze, ché non lo sono certamente le donne)
interessati. Un ulteriore esempio, con caratteristiche del tutto par-
ticolari, e il grande pubblico dei minori: perché non tutelarli mag-
giormente dall’'onda alta di volgarita, violenza, non senso mediatico
che si rovescia su di loro a tutte le ore del giorno? La famiglia, che
certamente condivide a pieno titolo le responsabilita, spesso € iner-
me, non puo, non sa fare filtro. E allora la responsabilita delle emit-
tenti, soprattutto del servizio pubblico cresce, e anche in questo
caso la soluzione sembra stare in forme efficaci di regolamentazio-
ne. In Italia, per fortuna, almeno su questo punto non stiamo a guar-
dare e anzi ci stiamo facendo promotori, attraverso l'azione del
Comitato Tv e Minori, di comuni prospettive europee di evoluzione.
Tutto questo fa emergere il vero punctum dolens della questione: &
evidente che il contrasto tra fautori della totale liberta d’espressio-
ne (che e pur sempre diritto costituzionale) e fautori di una piu effi-
cace regolamentazione cela ben altro contrasto: quello tra soggetti
e logiche forti e invasive di mercato e soggetti deboli come le rap-
presentanze dei diversi soggetti sociali (Ie donne, come i minori e le
associazioni di genitori e telespettatori, le associazioni degli immi-
grati come quelle dei portatori di disabilita), un tessuto frammenta-
to, corpuscolare che non riesce ancora a trasformarsi in massa cri-
tica di pressione.

Per parte nostra, offriamo materiale di ricerca su cui riflettere a
questo proposito. Chissa che non sia I'avvio di un nuovo impegno
complessivo su questi temi.



Introduzione

di Elisa Manna (*)

Che una societa possa dirsi davvero aperta solo quando tutte le sue
componenti contribuiscono alla sua rappresentazione simbolica &
un’idea difficile da affermare.

Perché tutto sommato sul piano antropologico il nostro ¢ un Paese
profondamente continuista che non sente il bisogno (se non in alcu-
ne espressioni della cultura giovanile) di introdurre punti di vista
diversi sulla realta, che fatica e preferirebbe rimandare il confronto
interreligioso, che fa volentieri a meno della risorsa donna (intesa
come visione diversa), che proclama continuamente e con enfasi il
suo smisurato amore per i bambini, ma poi lascia che siano turbati
e insidiati da un’onda alta di incultura massmediatica, dimostrando-
si nei fatti sorda e cieca rispetto alle esigenze dei minori.

Un Paese che utilizza perfino il moderno e condiviso concetto di
“appartenenza plurima” (si puo essere al tempo stesso donne, immi-
grate, adolescenti) quale alibi nobile per non impegnarsi pitu di
tanto in politiche culturali raffinate e complesse.

Insomma un Paese che e scontento della cultura in cui vive, ma che
teme la confluenza di logiche nuove e diverse.

In questo senso, non possiamo che rimarcare un altro ritardo rispet-
to al resto dell’Europa: nel mondo della comunicazione, quasi tutti i
Paesi europei tengono in seria considerazione, ad esempio il punto
di vista delle donne e perfino la Slovenia appare piu attenta e
“moderna” di quanto si registra in Italia.

La cosa e stata documentata nel Libro Bianco realizzato nel 2006 dal
Censis per I'Unione Europea “Women and media in Europe”, di cui
avanti si riportano alcuni estratti.

E se il confronto con l'alterita e il vero banco di prova della cultura
sociale della nostra epoca non si poteva non introdurre il tema della
rappresentazione sociale dell'immigrato.

(*) Responsabile Settore Cultura del Censis
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Sul tema degli immigrati e delle minoranze etniche, si contano a
decine in giro per 'Europa i codici di autoregolamentazione che
riguardano la rappresentazione e I'accesso degli immigrati ai media.
Ma nel nostro Paese, a parte qualche pur pregevole Convegno che
ha cercato di sensibilizzare al tema e che in piu di un’occasione ha
visto tra i promotori proprio il Censis, non si ¢ andati.

Forse qualcosa si sta davvero muovendo sul fronte dei minori e della
televisione, dove si assiste da qualche anno, per una serie di circo-
stanze “fortunate” al consolidamento di un’attenzione istituzionale e
paraistituzionale che sembra promettere un’evoluzione significativa.
Del resto il minore & I’'Altro per definizione perché, per quanti sfor-
zi possiamo fare non riusciamo a capire il suo mondo, le sue perce-
zioni, le sue interpretazioni della realta. E pero e un Altro che dob-
biamo capire, per non trovarci in casa un estraneo, una persona che
non condividiamo e non riconosciamo.

Sono quasi trent’anni che in Italia si discute, si fa ricerca, si organiz-
zano Convegni e tentativi di regolamentazione mai andati in porto.
Negli ultimissimi anni pero, I'elaborazione di un Codice di autorego-
lamentazione liberamente sottoscritto dalle emittenti televisive, che
successivamente peraltro ¢ stato assunto nella legge 112, listituzio-
ne di un Comitato Paritetico per 'applicazione del Codice con pote-
ri sanzionatori che lavora a pieno ritmo e sta avviando il suo secon-
do triennio di attivita lasciano immaginare la possibilita, per il futu-
ro, di un intervento maggiormente strutturato.

In questo monografico dedicato al tema del pluralismo sociale nelle
comunicazione si parlera di donne, di minori, di immigrati, in parte
perché su questi temi la produzione di ricerca e di impegno istitu-
zionale del Censis e pill copiosa.

Ma e certo, che parlando di pluralismo si potrebbe parlare di molti
altri soggetti sociali: per esempio dei portatori di disabilita, che
“godono” come ha dimostrato una ricerca del Censis nell’Anno
Internazionale della Disabilita di un silenzio assordante: di loro i
media hanno parlato pochissimo perfino quell’anno.

Del resto l'idea di una visione plurale della comunicazione non e
affatto una fumoseria da ricercatori.

Le Costituzioni Nazionali, la Piattaforma Onu di Pechino sui diritti
delle donne, la Convenzione Onu sui diritti dei minori sono solo
alcune delle Grandi Carte che affermano i diritti dei diversi sogget-
ti sociali ad essere rispettati, tutelati, godere di una corretta rappre-
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sentazione e soprattutto di possibilita di interazione, accesso e par-
tecipazione anche nel campo della comunicazione.

Cosl, i Contratti di servizio tra emittenti pubbliche e Stato, afferma-
no a piu riprese la necessita di una rappresentazione plurale della
societa proprio nella definizione di servizio pubblico, con particola-
re riferimento alle persone, gruppi e comunita con bisogni speciali
negli ambiti specifici legati a immigrazione, integrazione e multicul-
turalismo, pari opportunita e cosi via. E questo a garanzia di un’u-
tenza che é “plurale” per definizione.

In questo senso i Codici di Condotta e di autoregolamentazione pos-
sono e devono acquisire un valore crescente proprio in considera-
zione delle dinamiche e delle evoluzioni sociali che investono I'ltalia
e I'Europa.

Perché societa plurale non significa societa smarrita negli eccessi
del relativismo: tutt’altro. Significa societa aperta dove tutti posso-
no contribuire al miglioramento del benessere collettivo, portando
in dote un punto di vista “altro” che arricchisce e innova.
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La donna nella televisione italiana

La teoria degli
universi paralleli

E possibile che alla fine abbiano ragione quelli che da sempre
sostengono che la televisione si limita a riflettere la realta.

Il problema € una questione di “misura”. Una stanza puo essere ben
illuminata e far emergere tutte le cose che contiene. Oppure puo
avere un’illuminazione discontinua, una lampada che mette in
primo piano sempre la solita poltrona, un faretto che da luce sul
tavolo; e il resto della stanza niente. Si vede, ma in penombra, biso-
gna aguzzare lo sguardo per notarlo, bisogna “farci caso”.

La televisione riflette e al tempo stesso distorce; perché della real-
ta rappresenta sfaccettature diverse, ma alcuni aspetti sono piu illu-
minati, pit evidenti, non puoi fare a meno di notarli. Altri ogni tanto
fanno capolino, conquistano un po’ di luce e di spazio, ma restano
marginali.

Oppure succede un’altra cosa: che aspetti della realta insignificanti,
magari i bisticci di coppia di due personaggi dello spettacolo, esco-
no dai periodici di gossip e conquistano i telegiornali televisivi, cioe
conquistano una posizione impropria, che li illumina di troppa luce
e li fa diventare argomenti legittimi di interesse e curiosita colletti-
ve. E dunque i capricci di una signora (veri o presunti), i suoi vezzi,
i suoi narcisismi barocchi diventano un modello, un modo di essere
donna. Nel frattempo migliaia di donne medico, avvocato, architet-
to e via dicendo fanno in silenzio e seriamente il loro lavoro. Ma in
televisione non si vede.

E un po’ questo quello che succede parlando delle donne in televi-
sione. Nessuno si sogna piu di dire che la televisione e I'arma del
diavolo e rappresenta tutte donne perdute.

Pero e certo che la sensazione diffusa di molte donne reali € quella
di essere invisibili, forse perché imperfette e non abbastanza telege-
niche, forse perché affaccendate a prendersi una laurea, o a cerca-
re un lavoro che abbia un minimo di coerenza con il proprio percor-
so formativo, tutte cose che non fanno spettacolo, non divertono un
pubblico, percio perché dar loro un cono di luce? Perché dei tanti



La content analysis

TABELLA 1

LA DONNA NELLA TELEVISIONE ITALIANA

modi di interpretare la condizione femminile oggi, dei tanti univer-
si paralleli che coesistono si tende a dare tanto piti spazio a quello
piu “volatile”, piu impalpabile, a donne tutte concentrate sullo “slan-
cio” dello stivaletto che indossano o sulla tenuta del rimmel che
ombreggia i loro sguardi?

Questa e la riflessione da cui ha avuto avvio la content analysis —
presentata in queste pagine — basata sostanzialmente sulla televisio-
ne (con una piccola eccezione per la pubblicita) perché malgrado tutte
le previsioni degli ultimi anni, la televisione continua a restare il princi-
pale medium d’influenza della cultura di massa. E dunque la principale
agenzia di socializzazione e di trasmissione culturale per tutta la collet-
tivita, in particolare per le generazioni che stanno crescendo e divente-
ranno i cittadini di domani. Tanti ragazzi che pensano che le donne
sono o dovrebbero essere come “quelle della televisione”, tante ragaz-
ze che pensano di dover somigliare alle ragazze che si vedono in tv.

La content analysis di tipo tematico ha riguardato 578 unita d’ana-
lisi, che salgono a 1.024 nel caso di presenza di pitt donne con un
ruolo in qualche modo significativo all'interno della stessa unita d’a-
nalisi. La settimana campione analizzata sulle 24 ore e andata da
domenica 6 marzo a sabato 12 marzo 2005.

Sono state analizzate le 7 reti nazionali (Rai 1, Rai 2, Rai 3, Canale
5, Retequattro, Italia 1, La 7), che hanno presentato una distribuzio-
ne sufficientemente omogenea (tab. 1) e individuati programmi di
informazione, approfondimento, cultura, intrattenimento.

La pubblicita e stata analizzata con un altro tipo di tecnica, pitt qua-
litativa, visto che il martellamento pubblicitario rende priva di senso
una tecnica quantitativa.

PRESENZA DELLE DONNE NEI PROGRAMMI PER RETE TELEVISIVA (VAL. %)

%

Rai 2 20,2
Rai 1 19,2
Rai 3 16,8
Canale 5 15,6
Lla7 11,1
Retequattro 9,0
Italia 1 8,1
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006



TABELLA 2

TABELLA 3

LA DONNA NELLA TELEVISIONE ITALIANA

Anche la fiction e stata “isolata”. Si e assunto questo tipo di approc-
cio perché é convincimento condiviso tra massmediologi che la fic-
tion rappresenti il genere che piti e meglio ha cercato di intercetta-
re i nuovi ruoli sociali delle donne. Percio, una ricerca sugli stereo-
tipi avrebbe dato un esito meno interessante.

Nel complesso si tratta per il 46% di programmi di informazione,
per il 21% di programmi di approfondimento, e per quasi il 30% di
programmi di intrattenimento (tab. 2).

La maggior parte dei programmi esaminati (in cui le donne avevano
una presenza significativa) appartiene alla cosiddetta fascia del pre-
serale che, secondo le classificazioni Auditel, va dalle 18 (si ricordi,
ancora in piena fascia protetta per i minori) alle 20,29 (tab. 3).

TIPOLOGIA DI PROGRAMMI TELEVISIVI IN CUI SONO PRESENTI LE DONNE (VAL. %)

%

Programma di informazione 46,2
Programma di intrattenimento 29,9
Programma di approfondimento 21,3
Programma culturale 2,6
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

PRESENZA DELLE DONNE NEI PROGRAMMI TV, PER FASCIA ORARIA (VAL. %)

Classificazione Auditel Fascia oraria %

Fascia 1 07,00 - 08,59 9,0
Fascia 2 09,00 - 11,59 16,6
Fascia 3 12,00 - 14,59 17,0
Fascia 4 15,00 - 17,59 10,2
Fascia 5 18,00 - 20,29 18,3
Fascia 6 20,30 - 22,29 7,4
Fascia 7 22,30 - 01,59 14,4
Fascia 8 02,00 - 06,59 7,1
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006



La donna
“prevalente”

TABELLA 4

LA DONNA NELLA TELEVISIONE ITALIANA

Nella maggior parte dei casi ¢ una donna sola “alla ribalta”, negli
altri sono due o piu donne.

Nei programmi di varieta, talk show o reality, si € cercato di appro-
fondire le modalita di rappresentazione delle donne presentate. Dal
punto di vista della nostra ipotesi di ricerca (la persistenza di ste-
reotipi riguardanti la rappresentazione femminile) qualcosa sembra
essersi mosso. Ma bisogna evitare conclusioni affrettate. Un piccolo
progresso non si traduce necessariamente in progresso reale, in una
effettiva evoluzione. Anzi puo rappresentare il prodotto di una stra-
tegia di comunicazione che intercetta la cresta dell’onda dell’eman-
cipazione femminile. La “spuma” appunto e con questa cerca di sin-
tonizzarsi. Senza modificare niente di sostanziale. Insomma, secon-
do il vecchio detto consensuale “si cambia qualcosa perché tutto
resti come prima”. O, peggio ancora, si cambia quello che risponde
meglio alle esigenze dello spettacolo, per lasciare invariato il mes-
saggio manicheo dello stereotipo femminile.

NUMERO DELLE DONNE PRESENTI NEI PROGRAMMI TV (VAL. %)

%

Una donna 60,0
Due donne 21,8
Un gruppo di donne 18,2
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

Piacevoli, collaborative, vezzose

Sembrano superati i tempi in cui le vallette erano muti soprammo-
bili: per lo meno in molti programmi si tende a presentarle, a dare
loro voce, a scherzare brevemente con loro, insomma a farle uscire
dal ruolo di presenza muta (tab. 5). Non bisogna pensare che si trat-
ta di interventi particolarmente significativi o spiritosi, ma certa-
mente sono diversi i programmi in cui si cerca di essere “politically
correct”, presentare il nome delle diverse componenti di improvvi-
sati corpi di ballo, dar loro brevemente la parola insomma trasfor-
marle in soggetto attivo.



TABELLA 5

TABELLA 6

LA DONNA NELLA TELEVISIONE ITALIANA

Prevalentemente in fascia pre-serale, si tratta di attrici (566,3%) e di
cantanti (25%) e quasi un 20% di indossatrici in passerella.
Quest’ultimo dato appare particolarmente rilevante: la figura del-
lindossatrice, della top model ¢ diventata una vera e propria icona
della nostra epoca e da semplice professionista che con garbo sci-
vola sulle passerelle e diventata un imperiosa presenza, un modello
di riferimento costante, tant’e che spesso i telegiornali di prima
serata si chiudono con sfilate a meta tra la promozione economica
del made in Italy e la nota di colore (tab. 6).

Dal punto di vista di chi produce il telegiornale questi sono i cosid-
detti “servizi di alleggerimento”, dunque il tentativo di sollevare il
morale dello spettatore ormai catacombale dopo la sequenza di cro-
naca nera, terrorismo e minacce naturali che hanno farcito il noti-
ziario. Dal punto di vista del telespettatore, le cose stanno un po’
diversamente: le donne che sfilano e promuovono un loro spettaco-
lo o un calendario, proprio perché ospitate nel telegiornale come

MODALITA DI PRESENTAZIONE DELLA DONNA NEL PROGRAMMA TV (VAL. %)

%

Con il nome e cognome 88,1
Con la qualifica professionale 30,6
Attraverso la descrizione delle caratteristiche socio-demografiche 5,4
Con il nome d’arte 5,0
Con il nome proprio 3,9
Non rilevabile 1,7
Attraverso la descrizione delle caratteristiche socio culturali 0,2
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

LA TIPOLOGIA DELLA DONNA RAPPRESENTATA (VAL. %)

Attrice 56,3
Cantante 25,0
Indossatrice in passerella 18,8
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006
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modello di successo, in psicologia si direbbe “modello fortunato”
vengono piu che legittimate: fare un calendario o sfilare con eccen-
trici e scarsi straccetti di strass addosso diventa il modello da imita-
re e sognare per migliaia di ragazze, dopo le tante desolazioni e
miserie con cui i telegiornali hanno I'abitudine di descrivere la real-
ta. Non vorremmo travalicare i limiti, peraltro ampi dal punto di
vista concettuale della presente analisi. Ma non si pud non citare
laffascinante e annosa polemica massmedialogica sull’“agenda set-
ting” che ci ricorda come il telegiornale non rappresenti la realta di
quella giornata, ma un insieme di notizie consapevolmente selezio-
nate e i cui criteri di selezione rimandano a logiche tutte interne al
mondo editoriale.

Tornando al fuoco della nostra analisi, si deve evidenziare come, le
donne siano per lo piu protagoniste della situazione o della vicenda
rappresentata; ma meno frequentemente sono le conduttrici
(10,3%) (tab. 7). Lo spazio offerto alla figura femminile & dunque
ampio ma generalmente “gestito” da una figura maschile.

E’ un dato su cui riflettere: le donne hanno evidentemente conqui-
stato ruoli sempre pill centrali ma comunque restano al massimo
comprimarie, “bisognose” di una figura maschile, per cosi dire,
“ordinante”.

IL RUOLO DELLA DONNA NEI PROGRAMMI TV (VAL. %)

%

Protagonista della vicenda 23,7
Esperta 17,6
Ospite generica 15,3
Conduttrice 10,3
Vittima della vicenda 10,2
Opinionista 7,0
Soubrette/valletta 5,9
Responsabile istituzionale/politica 4.8
Co-conduttrice 2,5
Altro 1,6
Testimone della vicenda 0,8
Partecipante 0,3
Anchorwoman 0,1
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006
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In generale appaiono come figure positive, attrici di azioni positive
(tab. 8), o anche oggetto di azioni positive. Anche in questo caso
“qualcosa si sta muovendo” e la tradizionale vittimizzazione della
figura femminile ne esce abbastanza ridimensionata.

La donna dunque emerge nel complesso, per lo meno da questa
prima sezione dell’analisi, come una figura piacevole, con i suoi
spazi e la sua possibilita di parola. Ma, sui grandi numeri, senza la
possibilita di gestire in prima persona la situazione. Questo non vuol
dire che non ci siano abilissime conduttrici di show e varieta, ma
significa che, statisticamente, sul totale delle donne che compaiono
in questi programmi e che hanno un qualche significato nell’azione
scenica, la percentuale delle donne che “agiscono” la situazione
televisiva & nel complesso ridotto; e che il resto € un “esercito di
comparse”.

Un’altra variabile che risulta “eloquente” sul piano dell'interpretazione
della fenomenologia televisiva riguardante la donna e senz’altro l'eta.

Belle, patinate, soprattutto giovani

Appare molto significativa, dal punto di vista della nostra ipotesi
della distorsione rappresentativa, la distribuzione per eta: oltre il
60% dei casi riguarda una donna adulta o giovane-adulta. Le donne
“anziane”, compaiono solo nel 4,8% dei casi. Bisogna ricordare, per
ben interpretare questo dato, che la ricerca non riguarda presenze
femminili marginali, come puo essere per esempio il primo piano di

LE SITUAZIONI IN CUI COMPARE LA DONNA NEI PROGRAMMI TV (VAL. %)

%

Attrice di una azione positiva 54,4
Oggetto di una azione positiva 23,8
Vittima di una azione negativa 19,1
Oggetto di una azione neutra 1,3
Attrice di una azione negativa 1,1
Attrice di una azione neutra 0,4
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006
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TABELLA 10

LA DONNA NELLA TELEVISIONE ITALIANA

una donna in eta che applaude tra il pubblico. Sono state conside-
rate solo le donne che all'interno di un’unita d’analisi (sketch tele-
visivo o servizio d’attualitd) avessero un ruolo se non prioritario
almeno significativo (tab. 9).

Un altro elemento che suffraga I'ipotesi della distorsione rappresen-
tativa e lo status socioeconomico percepibile della donna rappresen-
tata (tab. 10): si tratta per lo piu di donne che si presentano bene-
stanti (43,3%) o di status medio (43,9%). Solo il 9,6% sembra
appartenere ad un ceto basso. La donna in televisione entra se e
vestita con cura, ben truccata, non c’e¢ spazio per donne acqua e
sapone. Non si tratta di estetica, semmai di estetica televisiva che si
riflette nell’estetica quotidiana; per cui ormai, oggi nel nostro paese
ci si imbatte sempre piu spesso per strada in giovani donne abbiglia-
te come per un set televisivo. La circolarita realta-rappresentazione
televisiva € ormai un dato interpretativo acquisito.

Ed e difficile che una donna di basso ceto presenti quelle caratteristi-
che di gradevolezza patinata richieste dagli standard estetici della tv.

LA DONNA RAPPRESENTATA NEI PROGRAMMI TV, PER ETA (VAL. %)

Un’adulta 46,5
Una donna matura 30,1
Una giovane adulta 13,9
Una donna anziana 4.8
Una bambina 4,6
Un’adolescente 0,1
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

LO STATUS SOCIO-ECONOMICO DELLE DONNE RAPPRESENTATE NEI PROGRAMMI TV (VAL. %)

%

Alto 43,4
Medio 43,9
Basso 9,6
Non rilevabile 3,1
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006
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La prova del nove sta nell'associazione a tema della donna rappre-
sentata: la voce moda, spettacolo associata a quella bellezza rag-
giungere il 38%, una percentuale bulgara se si considera che altri
temi piu “seri” raggiungono percentuali quali il 6,8% (disagio socia-
le, poverta), I'8,2 (devianza), cultura (6,6%) (tab. 11).
Evidentemente, neanche lo sforzo di raccontare la donna associata
a chiacchiericcio di moda e rossetti volumizzanti riesce pero perfet-
tamente, giacche ogni costruzione ha le sue smagliature: irrompe
cosl il tema della violenza fisica, dei diritti, della sanita. Come dire
che, alla fine, anche la donna patinata della televisione conosce i
problemi della vita reale. Tenuti a distanza, pero, in un mondo che
deve restare rassicurante. E se un caso di malasanita che ha coin-
volto tragicamente una donna porta all’attenzione del pubblico “le
controindicazioni” dell’essere donna, € solo un momento: il sorriso
smagliante della subrettina che volta pagina e sgambetta cancella
quella brutta impressione di donna come problema di cui nessuno
vuol sentire parlare. Salvo poi inorridire quando i problemi connes-
si alla biologia complessa della donna esplodono nelle tragedie della
follia.
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| TEMI IN RAPPORTO Al QUALI E RAPPRESENTATA LA DONNA IN TV (VAL. %)
%
Mondo dello spettacolo, moda 31,5
Altro 16,7
Violenza fisica 14,2
Giustizia/diritti 12,4
Criminalita/devianza 8,2
Salute/sanita 7,3
Disagio sociale/poverta 6,8
Eventi culturali 6,6
Bellezza /estetica 6,5
Sciagure (anche naturali) 6,0
Famiglia 51
Politica 4.8
Natura/ambiente 3,9
Religione 2,3
Impegno sociale/atti di solidarieta 2,2
Economia e finanza 2,1
Amore 2,1
Realizzazione professionale 2,0
Problemi legati al mondo del lavoro 1,9
Scuole, universita e formazione 1,5
Sesso/sessualita 1,5
Matrimonio 1,3
Gioco/loisir 1,3
Erotismo 1,2
Adozioni/affidamento 1,2
Arte 0,9
Sicurezza 0,6
Dimensione domestica 0,4
Violenza psicologica 0,3
Relazioni interpersonali 0,2
Prostituzione/tratta di esseri umani 0,1

Il totale non é uguale a 100 perché erano possibili piu risposte

Fonte: indagine Censis, 2006




L’informazione

LA DONNA NELLA TELEVISIONE ITALIANA

Premessa di congiuntura: cosa € successo in quella settimana

La settimana presa in esame va da domenica 6 marzo a sabato 12
marzo 2005. 11 settore dell'informazione viene letteralmente travol-
to dalla liberazione di Giuliana Sgrena, avvenuta il 6 marzo, cui dedi-
ca ampio spazio. A questo proposito va precisato che nonostante i
titoli riguardino la giornalista, la quasi totalita del tempo & incentra-
ta sull'uccisione del dirigente del Sismi, Nicola Calipari.

A margine dei fatti di Baghdad, le cronache televisive riferiscono del
crollo di una palazzina a Torino, in cui hanno perso la vita una donna
e la propria figlioletta. A questa notizia si unisce, lunedi 7 marzo,
quella della signora bolognese uccisa insieme al figlio disabile dal
marito scopertosi malato terminale. Le cronache giudiziarie danno
conto del processo Biagi: i servizi mandano in onda le immagine
criptate della giovane che ha assistito all’assassinio del professore
bolognese, nei giorni a seguire i medesimi spazi riferiranno della
presenza in aula delle terroriste che hanno partecipato all’agguato.
Ancora immagini di madri dolenti nelle cronache degli ultimi giorni
della settimana. Ai microfoni di “Studio Aperto” nel corso delle sue
varie edizioni implora giustizia la madre della giovane Monica, ucci-
sa due anni or sono dal fidanzato; il Tg4 ospita Lucia Vanzan che
piange il figlio morto in Iraq, i notiziari Rai intervistano un’anziana
donna calabrese, testimone del crollo del proprio paese travolto da
una frana.

Martedi 8 marzo nessuna testata rinuncia all’istituzionale servizio di
costume sulla Festa della Donna.

Dal 9 marzo le pagine politiche danno spazio ad Alessandra
Mussolini, protagonista del caso delle cosiddette liste irregolari.

Le cronache rosa e dello spettacolo danno spazio a soubrette e can-
tanti per presentare i rispettivi spettacoli e dischi (per un totale di
12 servizi).

La donna del dolore

Doverosamente premesse alcune informazioni sullo scenario infor-
mativo congiunturale che ha caratterizzato la settimana esaminata
si puo affermare senza tema di smentita che & proprio nell'informa-
zione che il quadro si chiarisce ulteriormente: come gia rilevato a
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proposito di altre ricerche del Censis sulla rappresentazione di altri
soggetti nei media (cfr. 'Osservatorio Censis biennale sull'immagi-
ne dei minori nei media), la funzione ricreativa ed estetizzante che
alcuni soggetti assolvono nella pubblicita e nell'intrattenimento si
ribalta nella cupa e antitetica immagine che essi presentano nellin-
formazione: la donna, pit1 ancora che il bambino, lascia il suo invo-
lucro colorato e sfavillante che la avvolge nei programmi d’intratte-
nimento e nel varieta per assumere le cupe fattezze della tragedia,
del dramma nell'informazione.

Uno scarto veramente disorientante, stridente, come se la realta
ribaltasse drammaticamente la costruzione artefatta, scintillante e
un po’ pacchiana imposta dalla comunicazione di massa.

Infatti, la donna compare prevalentemente all'interno di un servizio
di cronaca nera: come gia rilevato a proposito dei minori, del sog-
getto si parla allinterno di una vicenda drammatica, in cui € coin-
volta prevalentemente come vittima, o in alcuni casi “carnefice” (si
pensi alla triste catena delle madri assassine che la cronaca ha rove-
sciato nelle nostre case negli ultimi anni). Il codice espressivo per-
cio si inverte: il dolore, la tristezza, I'umiliazione, la rabbia di donne
coinvolte in soprusi, violenza e prevaricazioni di ogni tipo fino alla
riduzione in schiavitu apre uno squarcio su una realta dolente, mise-
rabile spesso moralmente piu ancora che materialmente.

Dunque alla donna dell'intrattenimento, la cui unica preoccupazio-
ne sembra essere mostrare alla telecamera il profilo migliore si
sostituisce bruscamente la donna del dolore, la donna-vittima.

E delle donne normali, di quelle che studiano, lavorano, cercano di
affermarsi nel mondo delle professioni o delle cosa pubblica? Balza
subito un dato agli occhi.

Praticamente irrilevante la presenza di donne politiche (6,4% dei
casi in cui la donna e significativa all'interno della notizia).

Sul suo essere persona e soggetto sociale in crescita, capitale e risor-
sa sociale per la collettivita, portatrice di cultura, competenza espe-
rienza politica e professionale si preferisce sorvolare. Evidentemente
fa molto pitu notizia la povera donna ritrovata morta in casa che la bat-
taglia legislativa di una parlamentare a favore magari proprio delle
donne maltrattate o di altri temi di ampio interesse (tab. 12).
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PRESENZA DELLE DONNE, PER TIPOLOGIA DI SERVIZIO TELEVISIVO (VAL. %)

Programma: %

di cronaca nera 67,8
di cultura e societa 14,6
di politica interna 6,4
di servizio 3,7
di alleggerimento 2,2
di moda-spettacolo 1,9
di politica estera 1,5
altro 1,1
di economia-finanza 0,4
sportivo 0,4
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

L’'informazione autoptica

B chiaro che qui il discorso si fa pitt ampio e finisce con l'investire
una delle caratteristiche strutturanti dell'informazione nel nostro
paese: un’informazione urlata, sopra le righe. Davvero troppo intri-
sa di sangue, che il Censis in pitl di un rapporto non si e stancato di
stigmatizzare accanto ad autorevoli voci del mondo della cultura e
della ricerca. Un’informazione che negli ultimi tempi si e fatta
“autoptica” dato I'indulgere in particolari raccapriccianti, peraltro a
piu riprese denunciati presso gli organismi di rappresentanza e
tutela dagli stessi telespettatori (Comitato Tv e Minori, Consiglio
Nazionale degli Utenti).

E questo binomio, la donna rutilante e patinata dell'intrattenimen-
to, e la donna livida della cronaca nera sembra riassumere uno dei
topos della cultura di massa che ci avvolge che € poi uno dei grandi
stereotipi della condizione femminile da sempre: quello che la vuole
avvolta di sete e seduzioni come ornamento della vita maschile o la
vede essere fragile e per questo stesso inferiore esposta piu del
maschio alla violenza e al sopruso. Questo che e piu di uno stereo-
tipo, un vero e proprio archetipo della cultura e dellimmaginario
maschile si riversa come un’onda d'urto sull'inconsistente e appa-
rente modernita della cultura televisiva e si cristallizza nelle bellis-
sime vallette e ballerine che dovrebbero allietare con mille mosset-
te il telespettatore nei quiz e varieta che inondano la presera televi-
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siva per poi gelarsi nelle cupe e folli donne che abitano la cronaca
nera, come furie invasate da un orrore assurdo e abissale.

Quelle che hanno studiato

In mezzo, tra le donne-sirene e le donne-fantasma, il fragilissimo fil-
tro delle anchorwomen (45,5% rispetto al 54,56% degli anchormen)
che sembrano volerci ricordare che nella realta sociale, nella vita
vera, le donne hanno studiato e qualche volta hanno fatto anche
delle buone carriere (tab. 13). Ma le anchorwomen, come del resto
le inviate e/o le donne politiche sono davvero un segmento di rap-
presentazione troppo limitato: sono tante rispetto alle loro categorie
(non per quanto riguarda le politiche), ma sono comunque poche
rispetto ai grandi numeri delle donne rappresentate in televisione.
Sono una testimonianza del fatto che se una donna ha capacita e
coraggio ce la puo fare, ma insinuano senza volere il dubbio che que-
sto interessi una minoranza di donne, e che le donne vere siano le
altre, quelle vezzose o quelle tristi della cronaca.

Un ulteriore dato ce lo conferma: la donna presentata nei servizi
nella maggior parte dei casi “non ha voce”, cioe di lei si parla ma non
le si da la parola: in alcuni casi per oggettive difficolta legate alla
tipologia del servizio stesso, in altri perché non si ritiene necessario
o opportuno (tab. 14): e quando prende la parola lo fa per tempi
televisivi molto ristretti, nel 456% dei casi parla per meno di 20
secondi (tab. 15).

Un’ultima curiosita: le immagini che corredano il servizio in quasi il
56% dei casi sono di repertorio: segno che la “pigrizia informativa”
non riguarda solo gli stereotipi in cui e invischiata la figura femmi-
nile ma anche pit in generale la professione giornalistica (tab. 16),
cosl come si va configurando negli ultimi anni.

IL PRESENTATORE DEI SERVIZI TV, PER GENERE (VAL. %)

%

Un uomo 54,5
Una donna 45,5
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006



TABELLA 14

TABELLA 15

TABELLA 16
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VISIBILITA DELLA DONNA IN TV (VAL. %)

La donna del servizio ha voce? %

Si 47,2
No 52,8
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

DURATA DELL'INTERVENTO DELLA DONNA NEL SERVIZIO TV (VAL. %)

%

Fino a 20 secondi 45,2
Da 21 a 25 secondi 32,5
Da 26 a 60 secondi 22,2
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

TIPOLOGIA DELLE IMMAGINI DELLA NOTIZIA/SERVIZIO (VAL. %)

%

Di repertorio 55,9
Specifiche alla notizia 66,5
Simulazioni

Altro

Non rilevabile

Il totale non é uguale a 100 perché erano possibili piu risposte
Fonte: indagine Censis, 2006

I programmi di approfondimento

La sezione riguardante i programmi di approfondimento ¢ quella
che forse meglio di altre consente di evidenziare quanto profondo e
latteggiamento discriminatorio e, proprio per questo, piu resisten-

te e difficile da sradicare.

Infatti, il momento dell’approfondimento e quello in cui vengono
chiamate in causa le doti di razionalita, riflessivita, capacita di inter-
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pretare e connettere fenomeni diversi, cultura. In qualche modo si
potrebbe dire che le rubriche di approfondimento sono quelle in cui
canonicamente si evidenzia l'intelligenza del conduttore/conduttri-
ce, degli autori, degli esperti e degli ospiti che, a diverso titolo,
intervengono nella trasmissione.

La distribuzione per sottogenere delle trasmissioni considerate
appare sufficientemente equilibrata da garantire 'assenza di effetti
di distorsione del campione considerato, con una prevalenza delle
rubriche di costume e societa (tab. 17).

Il timone della conduzione di questo tipo di programmi rimane sal-
damente in mano agli uomini: infatti si tratta di un uomo nel 63,1%
dei casi contro un pit modesto 36,9% di donne (tab. 18).

TABELLA 17 TIPOLOGIA DEI PROGRAMMI ANALIZZATI (VAL. %)
%
Costume e societa 36,2
Rubrica del Tg 19,6
Dibattito 18,8
Altro 17,4
Speciale sportivo 3,6
Inchiesta 2,2
Tribuna politica 2,2
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

IL CONDUTTORE DEI PROGRAMMI DI APPROFONDIMENTO, PER GENERE (VAL. %)
%
Un uomo 63,1
Una donna 36,9
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006
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TABELLA 20
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11 “tocco umano” delle anchorwomen

Lo stile della conduzione appare in generale improntato alla razio-
nalita e all'intento informativo: segno ulteriore che ci troviamo in
territori un po’ particolari, sottratti alla foga e al surriscaldamento
emozionale che sembrano invadere ogni angolo della comunicazio-
ne televisiva (tab. 19). Anche in questo caso le anchorwomen sem-
brano farsi veicolo della modernita nel senso piu apprezzabile del
termine: pur sposando uno stile razionale pacato nel trattare i temi
sanno coniugarlo con una dose di femminile “empatia”: lo stile della
anchorwomen si rivela pit1 attento agli aspetti emozionali, ma anche

umanizzante rispetto a quello degli anchormen (tab. 20).

LO STILE DI CONDUZIONE DEI PROGRAMMI TV (VAL. %)

%

Aggressivo 12,3
Razionale-informativo 40,8
Emotivo enfatico 13,8
Assecondante 4,6
“Umanizzante” 5,4
Neutro 26,2
Totale 100,0
Fonte: indagine Censis, 2006
LO STILE DI CONDUZIONE DEI PROGRAMMI TV, PER GENERE (VAL. %)

Uomo Donna Totale
Aggressivo 17,1 4.2 12,3
Razionale-informativo 41,5 39,6 40,8
Emotivo enfatico 4,9 29,2 13,8
Assecondante 4,9 4,2 4,6
“Umanizzante” 3,7 8,3 5,4
Neutro 30,5 18,8 26,2
Totale 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006



LA DONNA NELLA TELEVISIONE ITALIANA

I programmi di approfondimento sono quelli in cui trova spazio e
voce la figura dell’'esperto, che, in virtu della propria esperienza e
competenza, ¢ chiamato a realizzare un intervento “ordinante” in
termini conoscitivi.

Esperte di natura, astri, scienze umane e mistero

La figura dell’esperto & un’altra delle grandi icone della cultura
televisiva dei nostri tempi. Chi non ricorda la “squadra” di esperti
che ha accompagnato Vespa nella difficile interpretazione protrat-
tasi per mesi del cupo caso Cogne? O gli interventi, per lo piu ras-
serenanti, degli esperti di volta in volta chiamati da Piero Angela?
Lintroduzione e l'affermazione dell’esperto e in fondo il tentativo,
per la verita non sempre riuscito, che la cultura televisiva fa per
“crescere”, per superare la soglia del chiacchiericcio da salotto o
da bar.

E che posto occupa la donna in questa fenomenologia televisiva?
Qui abbiamo la prima sorpresa: la donna sembrerebbe aver con-
quistato spazi considerevoli: nel 63,1% dei casi in cui compare la
figura dell’esperto, si tratta di uomini e donne, nel 23,8% di una
o piu donne contro il 13,1% della voce “uno o piu uomini”. Un
punto a favore delle donne, per 1o meno cosi sembrerebbe. Ma il
ricercatore accorto non puod appagarsi di questo tipo di dato:
bisogna sapere “di che tipo di esperto” stiamo parlando (tabb. 21,
22 e 23).

Si scopre cosl che le donne interpellate come esperte di diritto o di
medicina, di cultura manageriale o imprenditoriale, o di ingegneria
sono un’assoluta minoranza: eppure non si puo certo dire che
esperti in qualita di medici, avvocati rappresentanti del mondo
imprenditoriale e finanziario non intervengano continuamente
nelle rubriche di approfondimento. Né si puo sostenere che man-
chino le donne in questi settori: il processo di femminilizzazione
delle facolta mediche e giuridiche in particolare negli ultimi decen-
ni e un fenomeno noto.
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PRESENZA DI UN ESPERTO, NEL PROGRAMMA TV (VAL. %)
Nel programma compare un esperto? %
Si 60,9
No 39,1
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

TABELLA 22 ESPERTO DEL PROGRAMMA TV, PER GENERE: (VAL. %)
%
Uomini e donne 63,1
Una o pit donne 23,8
Uno o pitl uomini 13,1
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

| SETTORI DI SPECIALIZZAZIONE TRA LE ESPERTE (VAL. %)
%

Altro 39,7
Sociale 26,0
Moda spettacolo 13,7
Medico 11,0
Giuridico-legale 55
Commerciale 4,1
Manageriale imprenditoriale 2,7
Ingegneristico 1,4
Industriale

Economico-finanziario 1,4
Sportivo 1,4

Il totale non é uguale a 100 perché erano possibili piu risposte

Fonte: indagine Censis, 2006

Dunque perché cosi poche donne esperte in queste discipline negli
spazi Tv? E allora che cosa sono tutte le esperte che comunque
risultano comparire negli spazi televisivi? A parte un 26% ricondu-
cibile in qualche modo alla dimensione del “sociale”, sono esperte di
natura, artigianato locale, letteratura e, soprattutto, astrologia!

1l ricercatore, in questo caso, resta basito, in “contemplazione”: non



TABELLA 24

TABELLA 25
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capita tutti i giorni di vedere un perfetto “stereotipo antropologico”
perfettamente conservato, quasi un insetto preistorico nell'ambra. Le
donne sono esperte di erbe, di piccoli manufatti, di canto poetico, di
mondo lunare e lettura degli astri (tab. 24).

Del resto, le modalita con cui la donna viene coinvolta in qualita di
esperta ben evidenziano questo processo di confinamento, conteni-
mento della sua autorevolezza conoscitiva: I'esperto-donna € in
genere poco conosciuta e il suo intervento si limita a descrivere
delle situazioni o delle cose e non avanza un approccio pill pene-
trante, di natura problematico-interpretativa (tabb. 25 e 26).

SPECIFICA DELLA VOCE “ALTRO” DELLA TABELLA 23 (VAL. %)

%

Astrologia 20,7
Ambiente-natura 13,8
Artigianato locale 13,8
Letterario 10,3
Giornalistico 6,9
Storico 6,9
Artistico 3,4
Beni culturali 3,4
Cultura (scrittrice) 3,4
Guerra Iraq 3,4
Natura e ambiente 3,4
Politico 3,4
Scientifico 3,4
Archeologico 3,4
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

LE CARATTERISTICHE DELL’ESPERTA (VAL. %)

%

Una donna di fama eccezionale 2,7
Una professionista di modesta notorieta 57,5
Altro (sconosciuta) 39,7
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006
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TIPO D’INTERVENTO DELL’ESPERTA (VAL. %)

Descrittivo 52,1
Problematico-conoscitivo 27,4
Interpretativo 20,5
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

Dati di congiuntura

I programmi di intrattenimento (andati in onda nel periodo 6-12
marzo) pullulano, ovviamente, di presenze femminili. Accanto alle
poche donne che rivestono il ruolo di conduttrice della trasmissio-
ne (Mara Venier per “Domenica In”, Serena Dandini “Parla con me”,
Francesca Senette “Sipario”, Rita Dalla Chiesa “Forum”, Simona
Ventura “Music Farm”, Antonella Clerici “La Prova del Cuoco”) e
alle vallette dei presentatori (le si trovano nei quiz show come
“Lleredita” e “Chi vuol essere milionario” e nella trasmissione di
Fabio Fazio “Che tempo che fa”), proliferano le ballerine senza
nome e senza parola che in numero imprecisato fanno da sfondo a
tutti i varieta. In uno scenario televisivo di qualita estremamente
bassa e di volgarita imperante anche gli stili di rappresentazione e il
modo di presentare il corpo femminile segue gli stessi canoni di
mediocrita. Un caso emblematico “La domenica sportiva” e il
“Processo di Biscardi” (che pero non sono considerate “intratteni-
mento”) dove, in una platea di giornalisti, allenatori e calciatori in
doppiopetto spicca una giovane assai poco vestita incaricata di sor-
ridere e leggere la classifica del campionato di calcio.

Stesso discorso per la trasmissione “Vivere Meglio” appuntamento
quotidiano con la salute, condotto dal prof. Trecca.

Come si vede non mancano le punte emblematiche di un certo tipo
di rappresentazione femminile purtroppo imperante nella televisio-
ne italiana e non solo: una rappresentazione che usa il corpo della
donna come oggetto di richiamo sessuale, come strumento di comu-
nicazione al di la della parola che basta di per sé ad evocare un
atmosfera di blanda eccitazione e curiosita. Uno stilema chiaramen-
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te usurato, che richiama il vecchio avanspettacolo, dove il comico
sorreggeva la sua popolarita con 'aiuto di belle figliole abbondante-
mente esposte.

Un vuoto di creativita che aggancia del resto uno dei principi antro-
pologici pit1 pervicaci: e cioe che “la donna e il suo corpo e di lei solo
quello pud essere mostrato”.

Venendo alla content analysis di questa specifica sezione, si nota la
preponderanza, nella settimana considerata, di varieta (48,6%) e
talk show (38,7%) (tab. 27). Il conduttore & un uomo nel 58,1% dei
casi (tab. 28).

Lo stile complessivo della conduzione risulta ironico (39,2%), mali-
zi0so e un po’ morboso (21,6%), aggressivo (21,6%) (tab. 29).

Nel caso in cui a condurre sia una donna lo stile cambia e le condut-
trici, soprattutto quando si rivolgono ad altre donne tendono a
mostrare maggiore comprensione e complicita (tab. 30).

Ma lo spettacolo ha “le sue esigenze”: percido non si risparmia sui
doppi sensi, sulle battute facili, sugli scherzi ovvi, il tutto condito da

LA TIPOLOGIA DEI PROGRAMMI D’INTRATTENIMENTO (VAL. %)

%

Un reality show 2,9
Un quiz show 58
Un talk show 38,7
Un varieta 48,6
Altro 4,0
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006

IL CONDUTTORE DEI PROGRAMMI D’INTRATTENIMENTO, PER GENERE (VAL. %)

Maschio 58,1
Femmina 41,9
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2006
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LO STILE DELLA CONDUZIONE DEI PROGRAMMI D’INTRATTENIMENTO (VAL. %)

%

Aggressivo 21,6
Insistente-capzioso 3,5
Morboso-mailizioso 21,6
Ironico 39,2
“Umanizzante” 11,7
Paternalistico-rassicurante 5,8
Distaccato-razionale 7,6
Altro 2,3
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis,2006

ATTEGGIAMENTO DELLA CONDUTTRICE QUANDO SI RIFERISCE AL MONDO FEMMINILE (O
ALLE DONNE PRESENTI NEL PROGRAMMA) (VAL. %)

%

Valorizzazione 13,9
Comprensione 48,6
Complicita 27,8
Distanza 9,7
Freddezza 1,4
Superiorita 2,8
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis,2006

donnine in abbigliamento audace e piu che audace nel 36,9% dei
casi (tab. 31): un insieme di caratteristiche che contribuisce ad
attestare il tono complessivo delle trasmissioni di intrattenimento
verso un livello “mediocre” (36,4%) o “scadente” (28,9%) (tab. 32).
E se serve, la telecamera inquadra voyeuristicamente la ballerina di
turno, tanto per dare “un brivido” che puo calamitare qualche spet-
tatore in pitl (sempre in ossequio del totem Auditel) (tab. 33).

E da sottolineare, perché rimanda ad un tratto pilt complessivo
della nostra cultura televisiva, che raramente si rimanda a stereoti-
pi esplicitamente offensivi della dignita femminile o comunque chia-
ramente riconoscibili: cio avviene solo nell’8,3% dei casi (tab. 34).
Lo stesso approccio si rivela a proposito della rappresentazione
degli immigrati, come rilevato da diverse indagini del Censis con-
dotte sull'argomento. Difficilmente la nostra comunicazione presen-
ta stereotipi che rimandano ad atteggiamenti e mentalita esplicita-
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mente razziste, cosl come difficilmente si ritrovano stereotipi ine-
quivocabilmente offensivi per la donna. Ma il modo di presentarla &
altrettanto raramente teso a valorizzarla, sia in termini di pari capa-
cita, sia in termini di cultura della differenza (tab. 35).

ABBIGLIAMENTO DELLA DONNA IN UN PROGRAMMA DI VARIETA (VAL. %)

L’abbigliamento della donna &

particolarmente audace? %

S 36,9
No 63,1
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis,2006

IL TONO COMPLESSIVO DELLE TRASMISSIONI D’INTRATTENIMENTO (VAL. %)

Buono 34,7
Mediocre 36,4
Scadente 28,9
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis,2006

LE INQUADRATURE DELLA MACCHINA DA PRESA RAPPRESENTANO LA DONNA IN MANIERA
OGGETTIVANTE/REIFICANTE? (VAL. %)

Si 29,5
No 70,5
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis,2006

IL COMPORTAMENTO DEL CONDUTTORE IN UN PROGRAMMA DI VARIETA (VAL. %)

Verso la donna si evidenziano stereotipi di genere? %

Si 8,3
No 89,3
Altro 2,4
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis,2006
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RAPPRESENTAZIONE DELLA DONNA IN UN PROGRAMMA DI VARIETA (VAL. %)

%

Caricaturale 12,0
Neutrale 72,3
Valorizzante 15,7
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis,2006

Dopotutto, le donne dei reality show sono valorizzate soprattutto
per le loro doti di spregiudicatezza, esibizionismo, furbizia: doti che,
a ben guardare, rimandano allo stereotipo del doppio della “brava e
semplice ragazza”, e cioe quello della “cattiva ragazza”, intrapren-
dente e furba da cui guardarsi e da temere, sia per gli uomini che
per le donne. Dunque, una rappresentazione che solo apparente-
mente non ricorre a stereotipi, ma che finisce col riproporre senza
troppo pudore, la piu frusta e manichea rappresentazione del fem-
minino: da donna bella e sempre disponibile, a ragazza semplice e
buona vittima delle circostanze, alla ragazzaccia spregiudicata e
abile nell’ottenere vantaggi e successo.

Manca completamente la figura della donna di oggi, una donna che
vuole capire di pit, che vuole crescere professionalmente, che vuole
usare le sue qualita intellettive e non il facile e rischioso richiamo
della seduzione; rischioso perché oltretutto dipendente in fondo
dalla disponibilita dell'uomo a farsi sedurre. Una donna nuova che
riempie le strade, le universita, i luoghi di lavoro e le case e di cui
questa brutta televisione sembra non essersi accorta.

Un vero peccato, anche per gli inserzionisti: se capissero meglio la
donna di oggi forse potrebbero anche migliorare la loro offerta di
prodotti e aumentare i loro profitti. Ma questa & un’altra storia: e
non e certo quella piti importante.

Nell'impostare metodologicamente la ricerca di content analysis su
“donne e media” si & ritenuto piu utile, per quanto concerne la pub-
blicita, privilegiare 'approccio qualitativo. Infatti, la pervasivita del
messaggio pubblicitario ¢ tale, che si & giudicato superfluo, ai fini
del presente lavoro, evidenziarne il dato quantitativo.
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E’ infatti esperienza comune e quotidiana il bombardamento perma-
nente cui si € sottoposti: la cartellonistica pubblicitaria stradale, in
Italia particolarmente aggressiva, la pubblicita radiofonica e televisiva,
invadente e spesso “sopra le righe”, la pubblicita su quotidiani e perio-
dici che occupa intere pagine. Qualche volta, ¢ il caso di alcuni maga-
zine femminili, sembrerebbe quasi che la testata sia un alibi per squa-
dernare sotto gli occhi dell'incauto lettore, decine e decine di pagine
di pubblicita. Dunque, assodato per esperienza comune che la pubbli-
cita e tanta, ovunque e martellante, la vera domanda ée: che tipo di con-
tenuti, di messaggi, veicola la pubblicita? Qual € in particolare la rap-
presentazione delle donne (e degli uomini) che ne emerge? Quali le
costruzioni sociali idealtipiche? Sopravvivono gli stereotipi che per
tanti anni ’hanno caratterizzata o non e piuttosto vero che la pubbli-
cita e diventata luogo di sperimentazione della cultura di massa?
Queste alcune delle domande che hanno indotto ad un approccio,
certamente meno sistematico, ma forse piu significativo sul piano
euristico.

In poche parole ci si € messi “a caccia” di stereotipi. Limitando il
“territorio” di caccia alla pubblicita comparsa durante il mese di set-
tembre del 2005 su due periodici tra i piu diffusi di informazione
politica e attualita, Panorama e LEspresso e sui magazine dedicati
alle donne di Corriere della Sera e la Repubblica. Si sono scelti que-
sto tipi di periodici proprio per rendere piu difficile la caccia: gli
inserzionisti, conoscendo il target medioalto, se non altro dal punto
di vista dell'istruzione, avrebbero dovuto secondo le nostra analisi
limitare pubblicita “irritanti” sul piano culturale per il loro target.
Dunque se ci fossimo comunque imbattuti in pubblicita basate su
stereotipi di genere, questo avrebbe significato che la strereotipia &
un tratto profondamente radicato nella comunicazione pubblicita-
ria, a dispetto dei percorsi innovativi che pure gli stessi pubblicitari
hanno messo in atto e dell’attenzione, certamente accorta, alle
caratteristiche del target.

La nostra ricerca, ¢ stata prontamente premiata. Non avremmo
certo immaginato, volendo scegliere alcuni casi emblematici, che
avremmo avuto I'imbarazzo della scelta.

Sono state percio selezionate alcune pubblicita emblematiche di un
certo tipo di stereotipo ancora “duro a morire”. La fenomenologia dei
contenuti della comunicazione sembrerebbe far pensare a una recru-
descenza e a un rafforzamento della stereotipizzazione dei generi. In
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questo senso, I'unica vera innovazione sembra venire dalla sfera
delle “nuove famiglie”, e dellambiguita sessuale, che sempre piu
sembra “intrigare”: pubblicitari evidentemente consapevoli del pro-
mettente profilo di consumo del consumatore omosessuale.

E’ bene ripetere il concetto: il focus che si e deciso di realizzare su
alcune pubblicita comparse durante il mese di settembre 2005 sui
periodici di informazione politica e attualita piu diffusi (Espresso e
Panorama) e sui magazine dedicati alle donne di Correre della Sera e
Repubblica ha intenzionalmente selezionato un segmento alto, in cui
si presupporrebbe una maggiore maturita e consapevolezza sociale.
Cio non ha impedito la comparsa di comunicazione pubblicitaria ai
limiti della sanzione amministrativa per offesa alla dignita femminile.

1° pubblicita — Amore di mamma

e La pubblicita reclamizza un prodotto per bambini;
e non appare alcuna figura di donna;

e Ja donna viene comunque “evocata”: a lei sono associati i valori
della cura della casa.

Si tratta di una pubblicita di scarpe per bambini. Una graziosa bam-
bina (magliettina rosa, grembiule da cucina giallo con scritto su in
rosa “Amore di mamma”) si diverte a fare “la casalinga”: indossa un
abbondante paio di guanti rosa (che evocano quelli di gomma rosa
usati per lavare i piatti) e brandisce un cucchiaio di legno da cuci-
na. L'espressione ¢ allegra e vivace. La graziosa bambina “Amore di
mamma” sta imparando, giocando, il suo futuro di casalinga. E la
scritta “Amore di mamma” sembra siglare la trasmissione del ruolo
piu e meglio di un contratto notarile.

2° pubblicita - I will be a scientist

e La pubblicita reclamizza un prodotto per bambini;
e non compare alcuna figura di donna;

e la figura femminile presente nella comunicazione in esame e
associata al valore del gioco.

Si tratta di una pubblicita di abbigliamento per bambini. E’ partico-

larmente interessante dal punto di vista di una sensibilita di genere,

perché mostra in primo piano due bambini, maschi, uno bianco e
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uno di colore, che giocano divertendosi molto a fare i piccoli chimi-
ci. II messaggio innovativo (il gioco tra bambini di etnia diversa)
pero contrasta con il messaggio implicito: una bambina € presente,
ma solo sullo sfondo e non gioca a fare la chimica, ma semplicemen-
te corre. Lei non sara “a scientist”.

In questo caso lo stereotipo maschio-femmina nasce da un messag-
gio doppio (e dunque risulta rafforzato): primo messaggio: i maschi
studiano, le femmine giocano; secondo messaggio: la modernita
accoglie le nuove etnie e anche un maschio indiano puo diventare
da grande uno scienziato perché comunque ha curiosita intellettive
(perché e maschio). Le femmine restano a giocare.

3° pubblicita — La ragazza dell’anno é una di voi

e La pubblicita reclamizza un prodotto per donne;
e compare una figura di donna (di spalle);

e la rappresentazione della ragazza e effettivamente funzionale a
reclamizzare il prodotto: una giovane donna dalle curve perfette
indossa lo slip da reclamizzare;

e ivalori associati alla donna: bellezza, perfezione del corpo, spre-
giudicatezza.
E’ una pubblicita celeberrima che viene riproposta negli anni. Una
splendida ragazza, vista di dietro, completamente nuda indossa un
minuscolo tanga. La testa é tagliata dal campo visivo e si vede solo
la propaggine di una lunga treccia bionda con una coccarda con su
scritto 1*. Una scritta accompagna I'immagine: “La ditta presenta
Natalia, la vincitrice del concorso Girl of the year 2005. Grazie per
aver partecipato numerose e ricordate: 'anno prossimo su questa

1»

pagina potreste esserci voi!”.
Questa pubblicita introduce e apre la riflessione su uno degli stereo-
tipi di genere piu radicati nell’antropologia culturale della nostra
epoca, anche se, per la verita, gli anni Settanta avevano fatto spera-
re ormai in via di estinzione. In realta si & trattata di una brevissima
parentesi legata alla riflessione che il pensiero femminile e femmi-
nista di quell’epoca aveva in qualche modo vitalizzato. E lo stereoti-
po della donna che deve essere perfetta per ottenere il successo,

raggiunge in questo caso I'apoteosi.
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4° pubblicita — Maschio. Nel momento

e Sireclamizza un prodotto indirizzato a un target adulto e misto;
e non compare alcuna figura di donna;

e valori associati all'uomo: creativita, gusto.

I bambini che aspirano a fare gli scienziati non debbono temere.
Contrariamente la bambina, o la casalinga o 'esibizionista, possono
fare un sacco di cose e soprattutto esercitare l'intelligenza, il gusto,
la creativita, come in questo caso, suonando uno strumento musica-
le. In questa pubblicita che reclamizza un vino, un ragazzo suona
con soddisfazione una chitarra, la pubblicita recita: “Sei orgoglioso
e felice, in armonia con il mondo. Ti riconosci in cio che stai crean-
do: e il momento del tuo vino, fresco, profumato e frizzante”.
Insomma il maschio e creativo anche quando beve un bicchiere di
vino.

5° pubblicita — Tra donne

e La pubblicita reclamizza un prodotto per donne;

e appaiono figure femminili;

e sono funzionali alla pubblicizzazione del prodotto;
e Ja donna compare in un contesto seduttivo;

e ] valori associati alla figura femminile sono: eleganza, seduzione,
erotismo, trasgressione.

Se i ragazzi riescono ad essere intelligenti e creativi anche quando
si parla di vino, le ragazze invece si interessano di vestiti, scarpe,
capelli. Le ragazze si guardano, si scrutano, si ammirano, si invidia-
no, si intrigano, si seducono. E cosl per pubblicizzare un paio di sti-
vali due modelle con le gonne un po’ corte incrociano quasi senza
rendersene conto le loro flessuose e affascinanti gambe.

6° pubblicita — L’ossessione del simbolico

e La pubblicita reclamizza un prodotto per donne;
e nella pubblicita appare una figura femminile;

e la figura femminile e funzionale alla pubblicizzazione del prodot-
to;
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e la donna compare in un contesto decisamente erotico;

e i valori associati alla donna sono: seduzione, trasgressione, ero-
tismo.

Una ragazza, naturalmente perfetta, pubblicizza una nota marca di
biancheria. Ma il richiamo erotico viene affidato all’affilato tacco a
stiletto che con una posa da contorsionista, lei poggia in zona ingui-
nale. Non e sufficiente lo sguardo seduttivo della modella o la per-
fezione esibita del suo corpo: € necessario un richiamo simbolico piu
esplicitamene sessuale.

7° pubblicita — Nuda comunque

e La pubblicita reclamizza un prodotto per donne;

e appare una figura di donna, di cui si esaltano le forme in movi-
mento;

e Ja donna e nuda e indossa solo il prodotto da reclamizzare;

e jvalori associati alla donna: sportivita, dinamismo, bellezza, ero-
tismo.

Questo perché la donna in pubblicita deve essere nuda comunque.
E anche per pubblicizzare un piumino da neve con tanto di cappuc-
cio anti freddo sotto il piumino che indossa? Ma naturalmente nien-
te, solo una splendida abbronzatura che ben s’intona con il colore
del piumino. Cosi impara ad essere bella: deve essere mostrata
anche a 10 gradi sottozero.

8° pubblicita — L’oscuro oggetto del desiderio

e Sireclamizza un prodotto per donne;
e compare una parte di un corpo di donna (senza testa);
e Ja donna é seminuda;

e jvalori associati alla figura femminile: sensualita, erotismo.

Una sezione di corpo di donna, mollemente appoggiata su una
coperta di pelliccia, con le mani incatenate da preziose manette. Le
mani affusolate della modella poggiano sul pube inguainato in uno
slip nero, 'oggetto da reclamizzare, un profumo dal nome che &
tutto un programma “Agent provocateur”. Insomma, qualche volta,
a quanto pare, bisogna andare per le spicce e puntare dritti allo
SCOPO.
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Il gusto dei pubblicitari ci sta abituando ad un linguaggio esplicito,
che sposta continuamente il confine del senso del pudore. E in que-

sto processo la donna ¢ “l'oggetto” per eccellenza, senza neanche
piu bisogno di mostrarne il viso.

9° pubblicita - Giochi di ragazzi

e Si pubblicizzano prodotti per un target misto;
e compare una parte di un corpo di donna;
¢ Ja donna é seminuda;

e valori associati alla figura femminile: erotismo, trasgressione,
seduttivita.

Si pubblicizza una marca di vestiti. Un ragazzo e una ragazza posa-

no con gli abiti da reclamizzare: sullo sfondo il solito “quarto di

donna” senza testa con slippino microscopico e calze autoreggenti.

Che fa Ii quella donna? Aspetta il suo turno per vestire la nota

marca? Fa richiamo erotico? Insomma che c’entra?

10° pubblicita — Too sexy?

e Si pubblicizza un prodotto per donna;
e compare una figura di donna;

e la donna e vestita;

e Jatmosfera e trasgressiva;

e valori associati alla figura femminile: erotismo, trasgressione,
provocazione.
Il fatto e che il corpo della donna e inevitabilmente legato al richia-
mo sessuale e chissa perché ad una sessualita ammantata di perver-
sione: ammiccamenti lesbo, biancheria sadomaso.
La 10° pubblicita analizzata scopre il gioco: una bella ragazza con
jeans regolamentare calato sui fianchi sfila dal jeans uno dei fogli di
carta moneta che le hanno infilato nel jeans stesso, evidente evoca-
zione americana dei dollari infilati negli slip di spogliarelliste e bal-
lerine di lap dance. E’ questo il modello di erotismo e di donna che
il mondo pubblicitario offre alle ragazze di oggi? Definendolo oltre-
tutto “too sexy”?
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11° pubblicita — Chi porta i pantaloni non fa compromessi
sui pantaloni

e Si pubblicizza un prodotto di abbigliamento per uomo;

e compare una figura di uomo, vestito solo con i pantaloni da
reclamizzare; valori associati alla figura femminile: autonomia,
potere, comando.

Un uomo a torso nudo, con un paio di pantaloni di squisita fattura

porta l'indice davanti alla bocca per zittire tutti: un gesto d’imperio

e di decisione che la muscolatura esibita dall’'uomo contribuisce a

evidenziare.

Insomma, “chi porta i pantaloni”, cio¢ I'uomo, non ¢ disposto ad

accettare un abbigliamento meno che perfetto.

Da quale anfratto della coscienza maschile ¢ emersa quest’immagi-

ne di stereotipo delluomo che porta i pantaloni”? E se non fosse un

anfratto, e se gli uomini dopotutto continuassero a pensarla cosi?

12° pubblicita — Senza parole

e Si pubblicizza un prodotto di abbigliamento per uomini (jeans);

e non compare alcuna figura di donna, ma sullo sfondo compare
uno strano ibrido di bambola, meta rassicurante matrioska, meta
inquietante bambola gonfiabile;

e valori: sesso, annientamento della figura femminile, alienazione,
patologia sessuale.

E’ la pubblicita di una marca di jeans. Un uomo-cow boy disteso con

indosso i jeans slacciati e un cappellone a coprire il volto. Sullo sfon-

do 5 matrioske apparentemente innocenti esibiscono una bocca che

da matrioska russa non e, ma evoca piuttosto la bocca delle bambo-

le gonfiabili. La scena e desolante, tristissima.

La donna non c’¢, ¢’e un surrogato di plastica, che finisce col negar-

la, che vorrebbe essere erotico.

Dispiace che il magazine dedicato alle donne da uno dei quotidiani

di pitt ampia diffusione abbia accettato di pubblicare una pubblicita

del genere.

Questo il “filo rosso” normativo che si & voluto cogliere in una man-

ciata di pubblicita. Non sono le migliori, le piti innovative. Come

abbiamo gia precisato, la pubblicita sta percorrendo percorsi di spe-
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rimentazione di contenuti e codici espressivi qualche volta lodevoli.
Ma questo non neutralizza il potente messaggio negativo che pub-
blicita come quelle raccontate possono avere. Non sono le migliori,
si diceva, ma non sono neanche le peggiori.

In giro, per i siti europei che collezionano le pubblicita, ci siamo
imbattuti ad esempio, in quella che si potrebbe definire “pubblicita
cadaverica”. Una pubblicita che usa I'immagine di un cadavere di
donna (magari con un buco in testa e con il sangue che esce) infila-
to nel bagagliaio di una limousine o infilato sotto un elettrodomesti-
co per pubblicizzare calze o scarpini con il tacco a stiletto.

Si percepiscono “odi” carsici, antiche paure, istinti di prevaricazio-
ne: certo, di fronte a questi casi limite le pubblicita che abbiamo rac-
colto in Italia sembrano inoffensive. Ma e proprio questa loro bana-
lita, quotidianita, questo gioco di rimandi nella realta sociale a ren-
derle piu temibili: perché e pit facile che le donne, sopratutto le piu
giovani, vi restino impigliate.

La fiction rappresenta forse il genere televisivo che meglio e piu di
altri ha cercato di intercettare il cambiamento sociale delle donne.
Sebbene spesso il tentativo si risolve in una modernizzazione di
superficie o parziale € indubbio che essa sia il genere che, dal punto
di vista degli stereotipi di genere, ha contribuito pi e meglio a
rimuovere 'immagine della donna casalinga modello o seduttrice a
tutti i costi.

La “professionalita” della donna, l'assunzione di responsabilita
sociali e collettive, il senso del dovere, la capacita di dirigere una
squadra, la correttezza nei confronti dei colleghi, la disponibilita a
collaborare, la capacita di unire capacita “femminili” (intuito, rela-
zionalita) con quelle considerate “maschili” (prontezza nelle deci-
sioni), forza, resistenza, coraggio) vengono per la prima volta “cele-
brate” dalla fiction.

E, in un’ottica di genere orientata a combattere gli stereotipi, non e
merito marginale.

Naturalmente, anche in questo caso, non mancano le contraddizio-
ni interne, e certo non e difficile imbattersi in fiction che sembrano
quasi una sintesi perfetta di stereotipi.

Ma, appunto, non si puo negare che e grazie alla fiction che sono
stati introdotti, negli ultimi anni, nella rappresentazione massme-
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diale delle donne, valori che appartengono all’etica del lavoro, al
sociale, alle professioni, alla preparazione. Puod essere utile, per
esemplificare piu che per effettuare una vera e propria analisi,
richiamare brevemente alcune serie ormai “di culto” tra gli appas-
sionati del genere.

A) La dirigente

“Distretto di polizia 4” - Canale 5, Prime time, share 22,57 %-
34,21%

Come € noto, si narrano le vicende di un gruppo di poliziotti del
Decimo Tuscolano. Attualmente e in corso Distretto di Polizia 5. 11
giovane commissario ¢ una donna, Giulia Corsi. I personaggi sono
ben calibrati e la vicenda narrata fortemente coinvolgente.
All'interno di un protagonismo corale c’¢ una struttura multilineare
(con differenti storylines che si intrecciano) e contribuiscono a
creare un ritmo serrato e vivace.

Lenfasi e posta sulla vita privata dei personaggi, sull’affettivita, sulla
capacita di relazione che descrive il distretto come una work family
intensamente solidaristica.

Il commissario Corsi ¢ una figura particolarmente interessante sul
piano del contrasto degli stereotipi di genere: pur essendo giovane,
“dirige” un gruppo di professionisti e lo fa con competenza e autorevo-
lezza. Sebbene sia molto femminile (e bella) non concede nulla ai vezzi
di un atteggiamento seduttivo nei confronti di colleghi e sottoposti.

Il suo stile sembra il “distillato” pit riuscito delle teorie del manage-
ment al femminile e concilia I'intuito e la capacita di comprensione
con la serieta, la freddezza e I'essenzialita che il suo ruolo richiede.
E fortemente sottolineato il suo senso di responsabilita, nel privato,
ma soprattutto nella vita professionale che la porta spesso a scelte
difficili.

E forse la fiction che meglio e piit di altre riesce a cogliere il “nuovo
modello di donna” che e andato crescendo negli ultimi anni nel
mondo delle professioni: una donna che ha interiorizzato una forte
carica di etica professionale, qualche volta in contrasto con il
mondo maschile, ma fortemente determinata a giocare le proprie
carte: intelligenza, preparazione, senso della responsabilita.

In questo senso “Distretto” costituisce un caso esemplificativo elo-
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quente della capacita “paradossale” della fiction di rappresentare
molto meglio la realta di quei genere (per esempio i reality) che
invece pretendono di rappresentare le realta senza filtri.

B) La donna eccezionale

Madre Teresa — Rai 1, Prime time, share 36,38%-37,65%

Un altro esempio, di tutt’altro genere, che pero ugualmente esalta
le caratteristiche intellettuali e umane di una donna rappresentata
come “persona” puo essere costituito da Madre Teresa.

E la storia degli anni in cui Madre Teresa decide di abbandonare il
convento per impiegare tutte le sue energie nei bassifondi di
Calcutta.

Emerge I'immagine di una donna, energica e determinata al tempo
stesso serena e sicura rispetto al senso da dare alle sue azioni. La
miniserie e fondata sull’energico protagonismo di Madre Teresa.
Propone, dunque, 'esaltazione di una figura di donna certamente
eccezionale, la cui intensa spiritualita e riuscita a promuovere
un’importante azione salvifica nei confronti dei diseredati dell'India.

C) La donna “abusata’ sul lavoro
Una donna scomoda — Rai 2, Prime time, share 6,6%

Si puo definire questa fiction un film-tv di impegno sociale. Un filo-
ne per la verita ancora poco frequentato in Italia, contrariamente a
quanto avviene in altri paesi europei e americani.

Il tema al centro della fiction e quello delle molestie sul posto di
lavoro. Il film-tv narra delle prevaricazioni di un potente dirigente
rispetto ad una operaia resa fragile dal bisogno. Anche se forse
assume toni eccessivamente drammatici, il film evidenzia le difficol-
ta cui va incontro la dipendente, che oltretutto viene non creduta,
additata e isolata da tutti.

Solo la testimonianza di un’altra donna, apparentemente distante
ma solidale in quanto donna, la riabilitera.

In questo caso, del mondo del lavoro in cui si viene a trovare la
donna, vengono enfatizzati soprattutto i problemi; ad ogni modo la
fiction pone in luce una tematica sociale sempre attuale e reale,
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rispetto alla quale le donne negli ultimi anni sembrano aver preso
maggiore consapevolezza.

Si e voluto soltanto portare alcuni esempi che enfatizzano donne
protagoniste non per il loro fascino, ma per le loro capacita, profes-
sionali, sociali umane. Una dimensione che gli stereotipi antropolo-
gici tendono invece a porre in ombra, associando la donna al suo
privato e alle doti che nel privato la fanno vivere e la definiscono.

D) Donne in carriera
Diritto di difesa — Raz 2, Prime time, share 6,8%-10,9%

Un prestigioso studio legale unisce un pool forte di belle professio-
nalita, in cui si evidenziano sia professionalita femminili giovani, sia
adulte, sia una socia anziana, esperta di diritto di famiglia. La giova-
ne e dinamica Chiara, in particolare, riesce a sbrogliare un caso
complicato che scagionera un amico poliziotto, convincendolo suc-
cessivamente ad associarsi al gruppo.

In questo caso, si evidenzia, come del resto in altre serie televisive,
la combattivita che spesso le donne di oggi mettono nello svolgi-
mento del loro lavoro e che le aiuta ad emergere pur in situazioni
sfavorevoli.

E) L’aspirante professionista

Mai storie d’amore in cucina — Rai I, Prime time, share 28,49%-
31,15%

E la storia di una ragazza, Evelina, figlia di due ristoratori, che sogna
di diventare uno chef internazionale.

Per questo e disposta a studiare, impegnandosi a fondo, e vola a
Barcellona per seguire uno stage nel ristorante di uno degli chef piu
famosi al mondo. In realta lo stage si rivela deludente, ma la ragaz-
za non demorde e si adatta a fare anche la donna delle pulizie pur
di pagarsi una costosa accademia di gastronomia. Le sue fatiche
vengono ricompensate. Riuscira a diplomarsi, ad aprire un ristoran-
te e a convincere il suo compagno delle sue qualita professionali.
In questo caso, la protagonista esemplifica, in maniera positiva e a
lieto fine, il cammino difficoltoso di molte donne di oggi che cerca-
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no di valorizzare i propri talenti attraverso la realizzazione profes-
sionale, dovendo spesso convincere non solo i referenti nel mondo
del lavoro, ma anche il proprio compagno di vita.



Donne e media in Europa, un confronto per crescere

Complessivamente la prima impressione che si prova esaminando le
decine di leggi, codici e best practices raccolti dopo oltre un anno
in giro per 'Europa e che, contrariamente alle previsioni progettua-
li, non ci si trova ad affrontare una tematica vergine, ancora poco
studiata e su cui c¢’e poca elaborazione normativa e operativa.
Tutt’altro. Innanzitutto il ruolo dei media e della rappresentazione
della donna nei media nel processo democratico di affermazione dei
pari diritti € ampiamente identificato e riconosciuto dalle grandi
Agenzie Internazionali (Onu, Ue, Consiglio d’'Europa).

Sorprende positivamente, per lo meno gli italiani e le italiane, trova-
re nelle direttive internazionali un “pacifico” riconoscimento del-
I'importanza dei media da una parte nel costruire schemi di compor-
tamento dall’altro di rafforzare stereotipi pregiudizievoli per I'effet-
tiva crescita sociale delle donne.

Sorprende perché al contrario nel nostro Paese sono ancora tanti
(politici, ricercatori, operatori dei media) a negare il potere d’in-
fluenza dei media (sui minori, sui processi di integrazione etnica,
sui sentimenti sociali); e se per i minori si e arrivati alla maturazio-
ne della necessita di un meccanismo di co-regolamentazione, per le
donne il discorso & ancora silente se non sbrigativamente accanto-
nato.

Quello che in molti Paesi ha prodotto un serissimo dibattito cultura-
le e normativo, nel nostro paese, al di 1a di alcuni pregevoli tentativi,
appare ancora come un “tema di frontiera” o, peggio ancora, un tema
da suffragette nostalgiche di un femminismo ormai trapassato.
Stenta in Italia ad affermarsi il principio che una rappresentazione
“plurale” delle donne, una rappresentazione non offensiva della loro
dignita, non volgare, non reificante (cioé che non la riduca sempre
e solo ad oggetto sessuale) € un diritto costituzionale, quel diritto
che afferma in tutte le costituzioni dei paesi democratici che ogni
cittadino ha diritto a non essere discriminato per ragioni di sesso,
etnica, convinzione religiosa.
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Ad esempio, contrariamente a quanto avviene in altri paesi europei,

come la Spagna, nel codice dellistituto di autodisciplina pubblicita-

ria italiano manca il riferimento alla non discriminazione per sesso.

A ben guardare, e confrontando le informazioni raccolte nei diversi

paesi, si possono individuare alcune tipologie di intervento:

i paesi di “tradizione”: Paesi Bassi, Svezia, (Inghilterra) che con-
dividono un’antica sensibilita sul tema dei diritti civili. Questo
comporta un’inclusione profonda della sensibilita al tema delle
pari opportunita uomo-donna negli assetti normativi, nelle poli-
tiche di governo, nelle iniziative istituzionali. E il tema delle pari
opportunita, essendo declinato in maniera matura, prevede
“naturalmente” l'attenzione alle rappresentazione della donna
nei media;

i paesi “sempre in lotta”: e il caso della Francia, che da tempo ha
maturato sensibilita normativa e un associazionismo civile intra-
prendente, ma da limpressione di combattere una battaglia
impari di fronte ad un’offerta editoriale e di mercato che non ha
troppi riguardi per le donne;

i paesi “all'offensiva”: e il caso della Spagna, un caso forse unico
che a fronte di una condizione femminile in cui si avverte forte il
senso di prevaricazione (non si spiegherebbero altrimenti le
numerose campagne di sensibilizzazione contro la violenza
domestica alle donne) negli ultimi anni sta producendo sia a
livello nazionale, sia a livello locale una notevolissima produzio-
ne di leggi, codici di autoregolamentazione, best practices, e
finalmente ad affermare una rappresentazione della donna mag-
giormente dignitosa e attenta ai suoi diritti, che spazzi via i vec-
chi stereotipi cui viene riconosciuta esplicitamente la funzione
di controllo sociale dell'uomo sulla donna.

ipaesi “sorpresa”: la Slovenia ¢ un esempio. A fronte di un grado
di sviluppo ancora problematico, manifestano sul piano dei dirit-
ti delle donne una consapevolezza imprevedibile.

i paesi “in resistenza”: Italia e Grecia, che pur presentano inizia-
tive degne di essere riportate in un libro Bianco, appaiono “in
resistenza”, come se la rappresentazione stereotipata della
donna fosse un tratto antropologico fortemente radicato su cui
non vale la pena avviare politiche evolutive.

Evidentemente, ogni paese europeo ha la sua storia che diversa-
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mente interagisce con il pattern culturale occidentale. E tuttavia,
non si puod non pensare che alcune esperienze, praticate con suc-
cesso in altri paesi, potrebbero essere proposte anche in altri, sen-
sibilizzando operatori della comunicazione e responsabili istituzio-
nali.

La dimensione internazionale: le Nazioni Unite

Un ruolo chiave a livello internazionale per la promozione dei dirit-
ti delle donne anche nell’ambito della comunicazione mass mediati-
ca e senz’altro quello svolto dalle Nazioni Unite e dai suoi enti spe-
cializzati nelle “gender issues”. Il rispetto e l'affermazione dei dirit-
ti umani sono infatti parte integrante del lavoro delle principali
agenzie delle Nazioni Unite, alcune delle quali specificamente dedi-
cate alle donne (Unifem, Instraw) o da sempre attente alla differen-
za di genere (Unfpa, Oms), altre invece pili recentemente avviate a
una revisione del proprio operato in una prospettiva di genere
(Undp, Unicef).

Cedaw: una Convenzione internazionale per i diritti delle
donne

I primi accordi internazionali a tutela dei diritti delle donne risalgono
agli inizi del secolo. Dopo la creazione delle Nazioni Unite furono for-
mulati alcuni trattati internazionali che si occupavano specificamen-
te di diritti delle donne, come la Convenzione del 1952 sui Diritti
Politici delle Donne e la Convenzione del 1957 sulla nazionalita delle
donne coniugate. Questi trattati tuttavia persero rapidamente la loro
rilevanza politica lasciando posto all’approccio secondo il quale il
miglior modo di tutelare i diritti umani “universali” consisteva nell’in-
troduzione nei trattati internazionali di norme generali di non discri-
minazione - come quelle contenute nell’Articolo 2 della Dichiarazione
Universale dei Diritti Umani - e in tutti i principali trattati in materia
di diritti umani. Queste norme sono state poi ulteriormente rafforza-
te da una serie di convenzioni ad hoc come ad esempio quelle della
Ilo - International Labour Organization e dell'Unesco - United Nations
Educational, Scientific and Cultural Organization, e da altri strumen-
ti internazionali di particolare rilevanza per le donne.
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Nel corso degli anni ‘60 il dibattito internazionale sui diritti delle
donne rese chiari i limiti degli strumenti esistenti a tutela degli stes-
si diritti e 'esigenza di predisporne di piu efficaci. Nel 1967 fu ela-
borata dalla Commissione Diritti Umani dell’Onu, ed in seguito adot-
tata dall’Assemblea Generale, la “Dichiarazione sulla eliminazione di
tutte le forme di discriminazione contro le donne”. La Dichiarazione
affrontava le questioni in modo ampio ed integrato, ma per sua stes-
sa natura non imponeva agli stati precisi vincoli giuridici, limitando-
si a richiamare l'attenzione sull’esigenza politica di garantire alle
donne una difesa dalle discriminazioni. Ci vollero ancora diversi
anni prima che la Csw - la Commissione sulla condizione delle
donne dell’Onu affrontasse, chiedendo agli Stati di pronunciarsi in
merito, la proposta di elaborare una convenzione giuridicamente
vincolante, che vietasse le discriminazioni contro le donne in tutto
il mondo. Il dibattito ed il negoziato sui singoli articoli richiesero
ancora altri anni e subirono un’accelerazione solo alla fine degli anni
70, alla vigilia della Conferenza mondiale sul decennio delle donne
del luglio 1980. Lapprovazione da parte dell’Assemblea Generale
Onu della Convenzione per I'Eliminazione di Tutte le Forme di
Discriminazione contro le Donne (Cedaw) avvenne il 18 dicembre
del 1979, e segno una svolta storica nel percorso dei diritti umani
delle donne.

Particolarmente importante é il fatto che la Convenzione impegna
gli Stati che la sottoscrivono ad attivarsi per modificare gli schemi
di comportamento e i modelli culturali in materia di differenza fra i
sessi e si propone di diffondere principi di uguaglianza e non discri-
minazione nella vita sia pubblica che privata: secondo la Cedaw
infatti gli Stati sono tenuti ad operare per il raggiungimento dell'u-
guaglianza non solo nella vita pubblica - ad esempio in materia di
stato giuridico e partecipazione politica - ma anche nella vita priva-
ta, in particolare nella famiglia, e cio anche con specifica considera-
zione degli stereotipi sessuali, anche legati ai ruoli. Nel portare
avanti gli obiettivi della Convenzione, gli Stati sono autorizzati ad
adottare misure temporanee, le cosiddette “azioni positive”, da
mantenere in vigore fino a che non si sara ottenuta una piena ugua-
glianza fra donne e uomini.

LTtalia ha firmato la Convenzione il 17 luglio 1980; la data di rati-
fica e il 10 giugno 1985. I paesi che hanno ratificato la
Convenzione sono 180, oltre il 90% dei Paesi dell’Onu (marzo
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2005). La Piattaforma di Pechino del 1995 poneva tra gli obiettivi
piu rilevanti in materia di diritti umani delle donne il raggiungi-
mento entro il 2000 di una ratifica “universale” della Convenzione
Cedaw, da parte cioe di tutti gli Stati del mondo. Questo obiettivo
purtroppo non e stato raggiunto e rimane uno dei temi su cui sono
impegnate sia le Nazioni Unite che gli Stati ed i raggruppamenti
pit sensibili ai diritti delle donne, come I'Unione Europea, la socie-
ta civile organizzata ed i movimenti delle donne in molte parti del
mondo.

La Piattaforma di Pechino del 1995

Nel settembre del 1995 si & tenuta a Pechino la IV Conferenza
Mondiale delle Donne, organizzata dalle Nazioni Unite e preceduta
da un Forum delle organizzazioni non governative svoltosi nella cit-
tadina cinese di Huairou. I due eventi si sono conclusi con la defini-
zione della Piattaforma di Pechino suddivisa nelle seguenti dodici
aree critiche: A. Donne e poverta; B. Istruzione e formazione delle
donne; C. Donne e salute; D. La violenza contro le donne; E. Donne
e conflitti armati; F. Donne ed economia; G. Donne, poteri e proces-
si decisionali; H. Meccanismi istituzionali per favorire il progresso
delle donne; I. Diritti fondamentali delle donne; J. Donne e media;
K. Donne e ambiente; L. Le bambine.

Successivamente, alla 23esima sessione speciale dell’Assemblea
Generale dell’Onu “Donne 2000: uguaglianza di genere, sviluppo e
pace per il ventunesimo secolo” — svoltasi a New York dal 5 al 10 giu-
gno 2000 e nota informalmente come Pechino+5 — i Governi hanno
ribadito il proprio impegno nei confronti della quarta Conferenza
mondiale sulle donne del 1995.

A questi importanti incontri e seguita la quarantanovesima sessione
della Commissione sulla condizione della donna (Csw) svoltasi a
New York presso le Nazioni Unite dal 28 febbraio all’'l11 marzo 2005.
11 punto J della piattaforma di Pechino e interamente dedicato alle
problematiche legate al binomio “Donne e media”. Le previsioni
contenute in questa sezione intendono promuovere un’immagine
equilibrata e non stereotipata delle donne nei media e una maggio-
re partecipazione e influenza delle donne che operano nel settore.
Data I'importanza strategica che ha, abbiamo deciso di riportare il
testo integrale del punto J “Donne e Media”.
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Obiettivo strategico J.1: Accrescere la partecipazione delle

donne e permettere loro di esprimersi e di accedere ai pro-

cessi decisionali nei media e nelle nuove tecniche di comu-

nicazione.

Iniziative da assumere

Dai Governi:

a)

b)

c)

d)

e)

g)

Sostenere listruzione, la formazione, e I'occupazione delle
donne per favorire il loro accesso in condizioni di uguaglianza ai
media in tutti i settori e a tutti i livelli.

Sostenere la ricerca su tutti gli aspetti relativi alle donne e ai
media per definire le aree che richiedono particolare attenzione
e iniziative, e riesaminare le politiche in vigore allo scopo di inte-
grarvi la problematica uomo-donna.

Promuovere la piena partecipazione delle donne, su basi di
uguaglianza, ai media, inclusa la gestione, la programmazione,
l'istruzione, la formazione e la ricerca.

Sforzarsi di nominare tante donne quanti uomini in tutti gli orga-
nismi di consultazione, amministrazione, programmazione e
controllo, in particolare quelli relativi ai mezzi di comunicazione
di massa privati, statali o pubblici.

Incoraggiare questi organismi, nei limiti compatibili con la liber-
ta di espressione, ad aumentare il numero di programmi per le
donne o realizzati dalle donne, per fare in modo che le esigenze
e le preoccupazioni delle donne siano doverosamente prese in
considerazione.

Incoraggiare le reti di informazione delle donne, incluse le reti
elettroniche e altre nuove tecniche di comunicazione, e riconosce-
re il loro valore in quanto mezzi per la diffusione di informazioni e
lo scambio di punti di vista, in particolare a livello internazionale,
e sostenere a tal fine i gruppi di donne che si occupano attivamen-
te di tutti i settori dei media e dei sistemi di comunicazione.

Incoraggiare per mezzo di misure incentivanti, un uso creativo
dei programmi nei mezzi di comunicazione di massa nazionali
per la diffusione di informazioni su varie forme culturali delle
popolazioni indigene e per lo sviluppo di temi sociali ed educati-
vi su tali temi nel quadro delle leggi nazionali.
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h)

Garantire la liberta dei media e la loro conseguente protezione
nel quadro delle leggi nazionali e incoraggiarli, nei limiti della
liberta di espressione, a fornire un contributo positivo sui temi
dello sviluppo e delle questioni sociali.

Dai media nazionali e internazionali:

Sviluppare, nel rispetto della liberta di espressione, meccanismi
di regolamentazione, in particolare di tipo volontario, che per-
mettano di promuovere immagini equilibrate e bilanciate di
donne da parte dei media e dei sistemi di comunicazione inter-
nazionali.

Dai Governi, se necessario, o dai meccanismi nazionali di
promozione della donna:

a)

b)

)

d)

Incoraggiare I'elaborazione di programmi d’istruzione e di forma-
zione per le donne al fine di produrre informazioni per i media,
compreso il finanziamento di attivita sperimentali e 'impiego di
nuove tecniche di comunicazione, della cibernetica, della tecno-
logia spaziale e satellitare, sia nel settore pubblico sia in quello
privato.

Incoraggiare I'uso di sistemi di comunicazione, incluse nuove
tecnologie, per rafforzare la partecipazione delle donne ai pro-
cessi democratici.

Facilitare la compilazione di un elenco di donne esperte in mate-
ria di mezzi di comunicazione di massa.

Incoraggiare la partecipazione delle donne alla elaborazione di
linee guida professionali e di codici di condotta o di altri adegua-
ti meccanismi di autoregolamentazione per promuovere immagi-
ni equilibrate e non stereotipate delle donne da parte dei mezzi
di comunicazione di massa.

Dalle organizzazioni non governative e dalle associazioni

professionali dei media:

a)

b)

Incoraggiare la creazione di gruppi di sorveglianza dei media
capaci di controllarli e di consigliarli per fare in modo che le esi-
genze e le preoccupazioni delle donne siano correttamente
rispecchiate.

Formare le donne perché utilizzino maggiormente I'informatica
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c)

d)

nel settore della comunicazione e dei media, in particolare a
livello internazionale.

Creare reti di collegamento e sviluppare programmi informativi
per organizzazioni non governative, organizzazioni delle donne e
organizzazioni professionali dei media allo scopo di riconoscere
le esigenze specifiche delle donne nei mezzi di comunicazione di
massa e facilitare un’accresciuta partecipazione delle donne alla
comunicazione, in particolare a livello internazionale, a sostegno
del dialogo Sud-Sud e Nord-Sud tra queste diverse organizzazio-
ni, allo scopo, tra l'altro, di promuovere i diritti fondamentali
delle donne e I'uguaglianza tra donne e uomini.

Incoraggiare I'industria dei media e le istituzioni di istruzione e
formazione per i media a sviluppare, nelle lingue appropriate,
forme di comunicazione tradizionali, indigene e di altri gruppi
etnici, cosi come il racconto, il teatro, la poesia, e la canzone, che
sono il riflesso della loro cultura, e utilizzare queste forme di
comunicazione per diffondere informazioni sullo sviluppo e sulle
questioni sociali.

Obiettivo strategico J.2: Promuovere una immagine equili-
brata e non stereotipata delle donne nei media

Iniziative da assumere

Da Governi e organizzazioni internazionali, nella misura

compatibile con la liberta di espressione:

a)

b)

Promuovere la ricerca e I'applicazione di una strategia di infor-
mazione, istruzione e comunicazione allo scopo di promuovere
una equilibrata immagine delle donne e delle bambine, e i loro
molteplici ruoli.

Incoraggiare i media e le agenzie pubblicitarie a sviluppare pro-
grammi specifici per meglio diffondere la conoscenza del
Programma di azione.

Incoraggiare programmi di formazione che tengano conto delle
specificita di ciascun sesso per professionisti dei media, in parti-
colare proprietari e direttori, allo scopo di incoraggiare la crea-
zione e la diffusione di immagini non stereotipate equilibrate e
variegate di donne nei mezzi di comunicazione di massa.
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d) Incoraggiare i media ad astenersi dal presentare le donne come
esseri inferiori, dallo sfruttarle come oggetti e merce sessuale
invece che come esseri umani creativi, agenti fondamentali del
processo di sviluppo, al quale contribuiscono e di cui sono bene-
ficiarie.

e) Promuovere il concetto che gli stereotipi sessisti presentati nei
media sono discriminatori, degradanti e offensivi.

f) Adottare o mettere in opera misure efficaci e, in particolare,
emanare un’adeguata normativa contro la pornografia e la vio-
lenza nei confronti delle donne e dei bambini diffuse dai media”.

E importante considerare il disposto combinato della Piattaforma
d’azione di Pechino con la Convenzione per I'eliminazione di tutte le
forme di discriminazione contro le donne.

La parita fra donne e uomini & uno dei principi basilari che hanno
informato il processo di costruzione dell’Europa, appartenendo
indissolubilmente sia alla identita dell’'Unione che alla sua specifica
concezione del principio democratico. La parita, infatti, € un valore
affermato sin dal Trattato di Roma del 1957 attraverso la nozione di
parita di retribuzione a parita di lavoro, e che si ¢ esteso in seguito
grazie ad importanti direttive di cui parleremo brevemente oltre.
La normativa dell’'Unione Europea prevede inoltre le cosiddette
Azioni Positive, ossia misure specifiche che mirano ad eliminare o a
diminuire gli effetti delle discriminazioni esistenti e a promuovere la
parita tra uomini e donne nei vari campi. Ricordiamo anche che
I'Unione europea ha partecipato all’elaborazione della piattaforma
d’azione di Pechino nel corso della quarta conferenza delle Nazioni
Unite sulle donne (1995) e alle successive iniziative.

1l trattato di Roma del 1957 e quello di Amsterdam del 1997 intro-
ducono l'idea di parita e il principio di non discriminazione.

Il quadro normativo ha permesso la formulazione di vere e proprie
politiche di parita e, in particolare, di cinque programmi d’azione
tra cui il pitt recente. Si tratta del Quinto Programma d’azione che,
istituito dal Consiglio dell'Unione Europea con Decisione del dicem-
bre 2000, ha delineato la strategia comunitaria in materia per il
quinquennio 2001-2005. Tra gli obiettivi principali del Piano vi &
quello di “promuovere e diffondere i valori e le pratiche sui quali si
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basa la parita tra donne e uomini” anche nel settore d’'intervento
“Ruoli e Stereotipi di Genere” con riguardo ai mass media con I'o-
biettivo specifico di “modificare i comportamenti, le attitudini, le
norme e i valori, per tenere conto dell’evoluzione dei ruoli delle
donne e degli uomini nella societa”.

Queste le iniziative e gli interventi piu recenti, ma si vuole ricorda-
re anche come lattivita del Dg sia stata pioniera con le ricerche
quali lo Studio del 1999 “Images of Women in the Media. Report on
existing research in the European Union”, corredato da un’ampia
bibliografia internazionale.

Si puo citare, a seguire, un’importante Risoluzione del Consiglio
dell’'Unione Europea relativa all'immagine dell'uomo e della donna
nella pubblicita e nei mezzi di comunicazione adottata a seguito
della IV Conferenza mondiale sulle donne svoltasi a Pechino nel
1995.

Con particolare riferimento al settore dell’audiovisivo, ricordiamo il
Libro Verde del 1996 su “Protezione dei minori e della dignita
umana nei servizi audiovisivi e d’informazione” dell’Unione
Europea, il cui obiettivo principale era di approfondire il dibattito
sulle condizioni per 'elaborazione di un quadro coerente di tutela di
tali soggetti, cui gia si affiancava la protezione del principio della
dignita umana.

E del 2002 la Raccomandazione 1555 dal titolo The image of the
women n the Media dell Assemblea parlamentare del Consiglio
d’Europa in cui, oltre a costatare che molto si deve ancora fare per
promuovere un’immagine positiva delle donne nei media, sono sol-
lecitati i governi degli Stati membri all'introduzione del concetto di
‘sessismo’ — come negazione della pari dignita fra esseri umani sulla
base del genere — nella legislazione nazionale e a condannare tale
comportamento discriminatorio al pari del razzismo. E inoltre
richiesto di adottare una legge sull'uguaglianza di genere nei media,
distinguendo tra media pubblici e privati e, punto a nostro avviso di
particolare rilievo, di promuovere prassi autoregolamentative del
sistema della comunicazione. Al Comitato dei Ministri I’Assemblea
raccomanda inoltre la stesura di standard etici internazionali basati
sull’'uguaglianza di genere, di sviluppare una cooperazione interna-
zionale che rafforzi le reti comunicative dei media femminili ed il
principio dell'uguaglianza di genere e, infine, la creazione di un
osservatorio composto da donne giornaliste che — sotto I'egida del
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Consiglio d’'Europa — possa studiare le modalita di rappresentazione
delle donne nei media e proporre misure appropriate.

Gli sviluppi attuali dell'impegno nell’'ambito delle Pari Opportunita
dell'Unione europea sembra volersi estendere di 1a dal mercato del
lavoro, campo cui si e limitata fino ad oggi.

Larticolo 12 della Direttiva “Televisione senza frontiere” del 1989
afferma che la pubblicita televisiva non deve comportare, tra I'altro,
discriminazioni di razza, sesso o nazionalita.

Asse istituzionale

Pari Opportunita

Nel 1999 il governo francese ha deciso di fare del principio di ugua-
glianza tra uomo e donna uno dei principali elementi del rinnova-
mento della vita pubblica francese e della societa e a tal fine ha
intrapreso una politica attiva per assicurare che all’'uguaglianza
legale tra i due sessi corrispondesse una uguaglianza sociale reale.

Il vero salto di qualita della politica francese su tali temi e segnato
dalla promozione della Charte de UEgalité (2004). Fortemente
voluta dal Ministro Nicole Ameline, la Carta nasce come piattaforma
intorno alla quale “federare” rappresentanti dei poteri pubblici, del
mondo economico e della societa civile.

Il documento — il cui titolo completo € La Charte de UEgalité. Pour
UEgalité des hommes et des femmes la France s’engage — contie-
ne una straordinaria e puntuale elencazione di Azioni (Actions) che
prevedono l'intrapresa di azioni positive ed il coinvolgimento di
diversi attori.

L'Axe IIT - “Il rispetto della dignita delle persone: la sfida dell’acces-
so ai diritti, al’autonomia e alla cittadinanza” della Carta contiene
anche indicazioni sulla rappresentazione delle donne nei media, con
particolare riferimento a quelli audiovisivi.

Tra le Azioni che il Governo indica nella Carta:

e rafforzamento dell’autodisciplina dei professionisti dei media;
e rafforzamento del contrasto alla discriminazione sessista;

e creazione di uno spazio di dibattito pubblico;



DONNE E MEDIA IN EUROPA: UN CONFRON-
TO PER CRESCERE

e valorizzazione della rappresentazione positiva delle donne;

e analisi del contenuto di immagini pubblicitarie realizzate dal
Ministro dell'Industria.

Alcuni punti della Carta hanno trovato una pronta realizzazione. Tra
questi segnaliamo I'apertura di un canale diretto di comunicazione
tra i cittadini e il Ministero per la Parita e 'Eguaglianza. Questo
Ministero, molto attivo sul fronte del rispetto dellimmagine della
donna in particolare nella comunicazione pubblicitaria, ha aperto
una casella vocale con segreteria telefonica attiva 24 ore al giorno,
un indirizzo di posta elettronica ed un indirizzo di posta ordinario
cui inviare commenti o segnalazioni da parte di tutti coloro che
reputino lesivi dell'immagine della donna o della dignita personale i
messaggi pubblicitari.

1995: istituzione di un Osservatorio sulla Parita tra uomini
e donne

In seno al Ministero per la Parita e 'Uguaglianza Professionale e stato
istituito 10 anni fa I’Observatoire de la parité entre les femmes et
les hommes (http://www.observatoire-parite.gouv.fr/) che realizza
studi di livello nazionale ed internazionale sulla condizione femminile
e propone misure pratiche di intervento nel campo della parita.

Studi nazionali

In Francia sono numerosissimi gli studi di settore, spesso promossi
dai Ministeri coinvolti nella promozione delle politiche di Parita. Fra
questi segnaliamo per complessita e livello di approfondimento il
Rapport sur la publicité del Marzo 2001 del Segretario di Stato per
i Diritti delle Donne e per la Formazione Professionale (Secrétariat
d’Etat aux Droits des femmes et a la Formation professionnelle)
istituito presso il Ministero del lavoro e della solidarieta e La vio-
lence a la Télévision (Dicembre 2002).

Best Practices di tipo sociale/associativo
Contro la pubblicita sessista sono attive associazioni, organizzazioni

e ricerche, La Meute € uno dei principali movimenti a livello nazio-
nale che lotta contro la pubblicita sessista il cui manifesto “NON &
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la pub sexiste!” e stato promulgato il 28 settembre del 2000 dalla
scrittrice francese Florence Montreynaud. La Meute assegna ogni
anno il premio Feminino alla pubblicita meno sessista e piti innova-
tiva, ossia in grado di rompere gli schemi stereotipati utilizzati nella
rappresentazione dell'immagine femminile. Accanto al premio
Feminino, il suo corrispettivo: il premio Macho assegnato alle peg-
giori pubblicita sessiste.

Zorra € una rete belga di lingua fiamminga il cui slogan e “Voir,
détecter et réagir aux modeles sexués dans la publicité et dans
d’autres médias”. L’Associazione assegna annualmente dei premi
alle pubblicita non sessiste. II sito dell’Associazione ¢
http://www.zorra.be.

Il gruppo Hapuse - Halte a la pub sexiste! Réseau Suisse il cui sito
e consultabile all'indirizzo www.hapuse.cjb.net e stato fondato nel
gennaio 2002; raggruppa uomini e donne di tutte le eta che lottano
contro il sessismo nella comunicazione pubblicitaria.

Campi di azione della politica di uguaglianza tra uomini e
donne nazionale

La politica francese si inscrive pienamente nel quadro internaziona-
le della promozione dell'uguaglianza tra uomini e donne; la
Convenzione delle Nazioni Unite sulla eliminazione di tutte le forme
di discriminazione verso le donne (Cedaw) e seguita e applicata
dalla Francia sin dal 1984.

Lattenzione dei poteri pubblici incaricati di portare avanti — anche
in collaborazione con il settore dell’associazionismo civile — una
politica di prevenzione e di contenimento dei fenomeni di violenza
contro le donne, si e appuntata soprattutto sulla rappresentazione
delle donne nel messaggio pubblicitario, considerando in modo
specifico la raffigurazione di comportamenti o atteggiamenti di
esclusione e dominio nei confronti delle donne. Cio anche in con-
seguenza del fatto che negli ultimi anni — e con sempre maggiore
intensita dal 2001 — I'industria pubblicitaria ha proposto nelle pro-
prie campagne comunicative immagini che sono state sempre pit
ritenute lesive della dignita umana. Molte tra queste immagini sono
state considerate capaci di incitare alla violenza contro le donne o
a suscitare forme discriminatorie basate sul sesso.

I1 Ministro Nicole Ameline, determinata a mobilitare la societa civi-
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le per favorire una presa di coscienza collettiva e stimolare una
riflessione civile su questi temi, si e impegnata — di concerto con il
Bvp e con altre associazioni di settore (affichage pubblicitario e
cinematografico) — in una campagna di individuazione/progetto
volta a definire i mezzi per combattere la diffusione delle immagini
che recano danno alla dignita della persona e soprattutto delle
donne.

Le raccomandazioni finali si possono raggruppare in quattro aree di
intervento distinte:

a) incremento della responsabilita dei professionisti di settore
coinvolti (creativi, pubblicitari televisivi, broadcasters) attraver-
so una adesione volontaria alle norme e ai meccanismi della
autoregolamentazione;

b) aggiornamento della legislazione vigente attraverso la previsione
di sanzioni per le offese recate attraverso immagini che incorag-
giano la discriminazione delle donne;

¢) rafforzamento della capacita e attitudine della societa di parlare
e agire attraverso associazioni impegnate specificamente nella
battaglia contro la violenza e la discriminazione contro le donne;

d) implementazione di misure volte ad incoraggiare il dibattito pub-
blico sulla tematica della rappresentazione dell'immagine fem-
minile in pubblicita.

Pubblicita

Tenendo conto anche di questi studi, ricerche e riflessioni 'organi-
smo di autodisciplina pubblicitaria francese, il Bvp - Bureau de
Vérification de la Publicité , ha elaborato una nuova raccomandazio-
ne sull'immagine della persona umana.

Una proposta di legge “antisessista” da modulare sulla falsariga
della legge antirazzista francese e inoltre in via di definizione.

Asse istituzionale

Gli studiosi del settore concordano nel riconoscere come l'interven-
to legislativo dello Stato o l'intrapresa di azioni positive, anche di
stampo istituzionale, non siano sufficienti in questo Paese a creare
una consapevolezza sociale sui temi dell’eguaglianza di genere, sulla
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loro percezione e ad orientare il comportamento del singolo indivi-
duo ancora fortemente influenzato dalla persistente mentalita tradi-
zionale. Sforzi e tempo sono necessari per cambiare i pregiudizi e i
concetti su cui si € incardinata la societa patriarcale che per secoli
ha considerato le donne in una posizione inferiore rispetto all'uomo.
Ancora oggi, nonostante il processo di modernizzazione avviato
negli anni ‘80, la societa greca registra uno tra i livelli pit bassi della
Unione Europea di donne in posizioni di potere e di decision
making.

Limmagine proiettata dai media greci riflette spesso il problema
della disuguaglianza sociale tra i due sessi e la amplifica, ripropo-
nendola soprattutto nei programmi di intrattenimento e nei messag-
gi pubblicitari. II fenomeno si lega inoltre al fenomeno globale della
crescente strumentalizzazione in chiave commerciale dell'immagine
femminile, legata al processo di vendita di beni di consumo piu dis-
parati.

1985: nasce il General Secretariat for Gender Equality

Il Segretariato Generale per 'Eguaglianza di Genere nasce nel 1995
sulla falsariga del Council for the Equality of the Sexes creato nel
1983 con le funzioni di un advisory council, acquistando maggiori
poteri. 11 Segretariato Generale per I'Eguaglianza di Genere coope-
ra con i Ministeri e altre agenzie anche non governative allo scopo
di proteggere la dignita dell’essere umano e di evitare la proiezione
di modelli che non riflettano o non corrispondano alla realta della
donna greca contemporanea.

Azioni positive intraprese dal Segretariato - Best Practices
istituzionali

Il Segretariato svolge una funzione di moral suasion verso i Mass
Media con I'obiettivo di un loro adeguamento ai cambiamenti sociali
in corso, con riferimento particolare alla redistribuzione delle compe-
tenze e dei ruoli sessuali in atto nella societa greca contemporanea.
A tal fine il Segretariato ha promosso in questi ultimi anni diverse
iniziative. Tra queste citiamo:

e il Community Project Womed - Women in Mass Media.
Progetto sostenuto economicamente dal Segretariato che ha
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dato luogo ad un Convegno Internazionale sulle tematiche della

parita di tre giorni;

e il Progetto Now (Hermeias) di cui il Segretariato e Partner e
finanziatore di tutte le iniziative e progetti. Tra questi:

a. la promozione di una struttura di Advisory Service attraver-
so il Centre for Professional Advisory Information and
Documentation of Women Journalists e la creazione di un
database elettronico. Entrambe le iniziative sono rivolte alle
donne giornaliste e sono consultabili all'indirizzo www.her-
meias.gr;

b. la promozione di un programma di integrazione professiona-
le e di training per le donne giornaliste volto a promuovere
I'impiego sia nella forma del lavoro dipendente che nella
forma del self-employement allinterno della cornice
Measure for the Employment Promotion. Liniziativa ha
dato vita nell’agosto del 1999 a Info Femmina una agenzia di
stampa per donne giornaliste rimaste senza lavoro guidate
dal Centro Hermeias;

c. la pubblicazione di un vademecum dal titolo A Good Practice
Guide per il miglioramento delle rappresentazioni della
donna nella comunicazione televisiva (maggio 2000);

d. la promozione del meeting europeo Women and Mass
Media Communication (maggio 2000).

National Action Plan for Gender Equality 2001-2006

Le linee guida per le politiche di promozione dell'uguaglianza di
genere per il futuro sono indicate nel National Action Plan for
Gender Equality 2001-2006, promosso dal Segretariato. Il
National Plan prevede I'asse di azione “Stereotypes”.

A tal fine la Direttiva n. 316/14.07.2000 ha previsto la creazione di
una Commissione Interministeriale per I'Uguaglianza di Genere con
il compito specifico di promuovere e applicare le previsioni del
National Plan.

11 National Plan prevede inoltre un doppio fronte di analisi: il primo
riguarda una indagine sulla rappresentazione dellimmagine della
donna greca proiettata dai media mentre il secondo concerne 'anali-
si delle relazioni e delle routines professionali delle donne giornaliste.
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1994: istituzione del centro di ricerca nazionale Kethi -
Research Centre for Gender Equality, in seno al
Segretariato

Nel 1994 il Segretariato si dota di un proprio Centro di Ricerca, il
Kethi - Research Centre for Gender Equality.

Nel biennio 2001/2002 sono state condotte molte ricerche a livello
nazionale dal Researcher Center for Gender Equality, tra cui:
“Gender and Mass Media: targeted field research” e “Gender as Mass
Media”.

2000: istituzione dei Comitati Regionali Decentrati per
I’'Uguaglianza di Genere

Parallelamente al General Secretariat for Gender Equality, al fine
di implementare le politiche di genere, la legge 2839/2000, ha pre-
visto l'istituzione di Comitati Regionali Decentrati per I'Uguaglianza
di Genere, dislocati in ogni Regione del Paese, e di Comitati con
analoghe funzioni che fanno capo alle Prefetture.

Interventi governativi diretti - Campagne di sensibilizzazione

Sul fronte dell'intervento diretto del governo, la battaglia contro gli
stereo-tipi di genere viene legata al mondo della formazione e del-
leducazione: nel 2001 circa il 61 per cento dei laureati provenienti
dalle Universita greche era costituito da donne. Molti tra i program-
mi operativi finanziati con il contributo dell'Unione Europea per il
periodo 2001-2006 prevedono interventi rivolti all’istruzione secon-
daria superiore:

a) campagne di sensibilizzazione sulle tematiche dell'uguaglianza di
genere rivolte agli insegnanti di 3.500 scuole secondarie dislocate in
tutto il territorio del Paese;

b) programmi di intervento in tutte le scuole tecniche secondarie
volti all’'orientamento delle ragazze verso le abilita tecniche. Al livel-
lo universitario € stato assegnato un fondo per la creazione di
Dipartimenti dedicati ai Gender Studies in circa 25 Atenei.
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Cooperazione con l’associazione European Women
Journalists in Greece

Per la battaglia contro gli stereotipi si & sviluppata una cooperazio-
ne con I'’Associazione European Women Journalists in Greece,
una Ong che ha condotto una ricerca estensiva sui media, includen-
do il tema della eguaglianza di genere.

Normativa esistente in materia di audiovisivo

Lalegge n. 2328/95 costituisce il framework normativo delle opera-
zioni di base radiotelevisive. Essa afferma che la pubblicita trasmes-
sa a mezzo tv non deve veicolare discriminazioni basate sulla razza,
genere, religione o nazionalita. La legge prevede che le organizza-
zioni/aziende televisive non debbano trasmettere programmi che
incitino all’odio tra i cittadini sulla base di differenze di razza, reli-
gione, nazionalita o genere; e cio anche conformemente al disposto
della Legge 1730/1987 che istituisce la Hellenic Broadcasting
Corporation (Ert S.A.), il broadcaster pubblico greco.

Testi di iniziative di self~commitment come i codici deontologici
delle associazioni, categorie o organizzazioni professionali cercano
di tutelare I'immagine della donna greca nei media nazionali.

In questo senso € ancora pitl rimarchevole I'assenza di previsioni nel
Greek Code of Advertising redatto dalla Edee - la Hellenic
Association of Communicalion Agencies.

E in corso di approvazione la bozza del Code of Ethics of the Public
Radio and Television Corporation (Ert) che include un riferi-
mento specificamente dedicato alla rappresentazione delle donne
nei programmi radiotelevisivi. Si afferma che questi programmi deb-
bano riflettere la realta sociale e rendere i ruoli legati alle differen-
ze di genere liberi da stereotipi.

Si ricorda che le emittenti radiotelevisive private non hanno ancora
adottato alcun codice etico e che, in accordo con la legislazione vigen-
te, devono tenere un comportamento conforme a quanto previsto nei
codici redatti dal National Radio and Television Board sin dal 1991.
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Asse normativo

Documento di indirizzo della Commissione di vigilanza det
servizi radiolelevisivt alla concessionaria di servizio pubblico.

La Commissione parlamentare per l'indirizzo generale e la vigilanza
dei servizi radiotelevisivi ha approvato nel 1997 un documento di
indirizzo sul pluralismo nel servizio pubblico radiotelevisivo. Il
punto f) “Pluralismo di genere e di eta” del documento afferma che
“Il servizio pubblico deve promuovere la cultura e la politica delle
pari opportunita tra uomini e donne. La programmazione € chiama-
ta a farsi carico della presenza, tra i radio e telespettatori, dei mino-
ri: grande attenzione va riservata alla loro tutela, non soltanto in ter-
mini di protezione dalle culture della violenza e della prevaricazio-
ne fisica e psicologica, ma anche e soprattutto nel senso della pro-
mozione positiva di valori”.

In un successivo documento di indirizzo rivolto alla Rai sulle pari
opportunita nei mass media, la Commissione individua:

1) la necessita di promuovere iniziative all'interno della Rai per I'ac-
quisizione di potere e responsabilita da parte delle donne;

2) Topportunita di rimuovere, a tale scopo, gli stereotipi culturali
che rallentano nell'immaginario sociale tale acquisizione;

3) la necessita di promuovere le donne in tutti i campi della vita
pubblica e istituzionale;

4) lanecessita di integrare il punto di vista della differenza di gene-
re in tutte le politiche di governo della azienda, con particolare
riferimento agli sviluppi tecnologici e alle nuove offerte di cana-
li tematici e prodotti audiovisivi;

5) la necessita di promuovere iniziative per evitare che la rappre-

sentazione delle differenze di sesso e di genere si trasformino in
fattore di discriminazione individuale, culturale e sociale;

6) la Commissione invita la Rai ad esaminare la possibilita di istitu-

zione di un premio periodico per le trasmissioni anche pubblici-
tarie che si sono distinte nell’applicazione di tali principi.
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Autoregolamentazione

Delibera Rai del 29 maggio 2003 sulla rappresentazione delle
donne in tv

E stata approvata all'unanimita dal Consiglio di Amministrazione
della Rai una delibera che riguarda il modo in cui la donna viene
rappresentata nelle trasmissioni televisive.

Essa evidenzia che € necessario che I'immagine delle donne che
viene proposta in televisione ne esalti il ruolo nella societa, evitan-
do immagini e argomenti offensivi della dignita, almeno nei pro-
grammi della rete pubblica, e che non ci sia uno scarto tra rappre-
sentazione e realta, colmando la distanza tra 'immagine che la tele-
visione dipinge dal ruolo reale che la donna ormai riveste in tutti gli
ambiti sociali.

La delibera in questione e stata accolta sia presso gli addetti ai lavo-
ri che nel dibattito pubblico con un modesto interesse, assolutamen-
te non adeguato alla rilevanza culturale della tematica affrontata.

Codice di autodisciplina pubblicitaria

La diffusione di immagini femminili negative e stereotipate nei mes-
saggi pubblicitari, nelle informazioni e negli spettacoli trasmessi dai
mass media, e stata disciplinata attraverso il Codice di autodiscipli-
na pubblicitaria, in vigore dal 12 maggio 1966 e piu volte modifica-
to negli ultimi anni. Il Codice trae ispirazione dal principio del
rispetto della dignita della persona umana in tutte le sue forme ed
espressioni, senza tuttavia richiamare esplicitamente la discrimina-
zione di genere.

Documento di indirizzo alle emittenti proposto dal Comitato
Tv e minori sulla rappresentazione della donna in televisione

Nell’ambito delle attivita di indirizzo svolte dal Comitato Tv e mino-
ri insediatosi presso il Ministero delle Comunicazioni il 28 gennaio
2003 si ricorda il suddetto documento, la cui necessita e sorta dalle
carenze del Codice di autoregolamentazione tv e minori per quanto
riguarda la prospettiva di genere. Il Documento parte dalla consta-
tazione di una rappresentazione in Italia fortemente stereotipata
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(malgrado alcuni apprezzabili tentativi in controtendenza, soprat-
tutto nella fiction) per proporre alle emittenti televisive alcune indi-
cazioni pratiche per il superamento della rappresentazione stereo-
tipata della donna.

Codice di auto-regolamentazione per la promozione dell’tm-
patto di genere nei media promosso dal Consiglio regionale
della Calabria (Commissione regionale per le Pari
Opportunita,).

Va segnalata I'iniziativa della Regione Calabria che a tutt’oggi rima-
ne unica nel panorama regionale italiano e che punta ad azioni posi-
tive relative all'organizzazione del lavoro redazionale.

Asse Pari Opportunita

Con la Legge n.164 del 22 giugno 1990 viene istituita la
Commissione Nazionale per la Parita e le Pari Opportunita tra uomo
e donna presso la Presidenza del Consiglio dei Ministri.

Si ricorda che il sistema delle Pari Opportunita in Italia & articolato
in forma di una vera e propria “rete” delle Pari Opportunita, coordi-
nata dal Ministero delle Pari Opportunita. La Rete Nazionale e stata
istituita dal dlgs n. 196/2000.

La Consulta femmainile della Regione Lazio

A livello regionale segnaliamo, tra le altre, I'attivita della Consulta
Femminile della Regione Lazio.

In occasione del recente convegno organizzato a Roma dalla
Consulta il 20 ottobre 2005 dal titolo “Le donne nei media: quando,
quanto, come” si € nuovamente portato all’attenzione il Disegno di
legge 2530.

11 disegno di legge vorrebbe garantire, nel quadro normativo della
riforma dell’art. 51 della Costituzione ed all'interno delle norme di
pluralismo politico in televisione, un migliore equilibrio tra donne e
uomini nei programmi di informazione di rete e di testata oltre che
nei telegiornali.



DONNE E MEDIA IN EUROPA: UN CONFRON-
TO PER CRESCERE

Best practices

Nel quadro dell’attuazione del Programma relativo alla Strategia qua-
dro comunitaria per le pari opportunita 2001-2005, si segnala una
recente iniziativa del Ministero del lavoro e delle politiche sociali,
che ha promosso un progetto intitolato Gender News - Good News,
dedicato al superamento di stereotipi legati al genere in materia di
politiche del lavoro e di conciliazione tra lavoro e famiglia.
Obiettivo centrale del progetto e la promozione del cambiamento
culturale degli operatori della comunicazione, ed in particolare del-
Iemittente televisiva pubblica.

Nell’'ambito del quinto Programma d’azione Comunitario per le Pari
Opportunita (2001-2005), il Dipartimento per le Pari Opportunita
ha contribuito alla realizzazione di un progetto denominato “Areste:
eliminare gli stereotipi”, creato allo scopo di promuovere un cam-
biamento nella rappresentazione stereotipata delle donne nei mezzi
di comunicazione e nella pubblicita.

Tale progetto, & stato attuato attraverso la collaborazione con altri
organismi nazionali e transnazionali, tra cui la Direccion General de
la Mujer de la Comunidad de Madrid, i Governi di Francia e
Portogallo, 'Ente Pubblico di Radio e Televisione di Madrid
(Telemadrid) ed alcune istituzioni accademiche.

Areste e rivolto, in particolare, ai docenti e agli alunni delle facolta
collegate ai mezzi di comunicazione ed alla pubblicita, al fine di pro-
muovere I'inserimento o il rafforzamento della prospettiva di gene-
re negli studi universitari ed incidere sulla modificazione degli
attuali messaggi ed immagini di donne e uomini che attribuiscono
ruoli, funzioni e atteggiamenti in relazione al sesso.

In particolare Areste ha permesso la realizzazione di un manuale
composto da sei quaderni didattici, un cd-rom di sussidio al
Manuale ed una collezione di schede destinate alla formazione di
professionisti dei Mezzi di Comunicazione e della Pubblicita.

La Commissione per le Pari opportunita fra uomo e donna ha sem-
pre svolto un’intensa azione al fine di modificare gli schemi ed i
modelli di comportamento socio-culturale degli uomini e delle
donne in Italia. Nel corso degli anni moltissimi sono stati i convegni,
gli incontri, gli studi, le indagini e le pubblicazioni realizzate. In par-
ticolare negli ultimi anni la Commissione ha stimolato la creazione
in tutto il territorio nazionale di una Rete donne e media.
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Nell’ambito di tale strategia, sono state definite Linee-Guida per la
valorizzazione dellidentita di genere e dell'immagine femminile
nella comunicazione istituzionale.

La Commissione ha fatto parte della Sede Permanente di confronto
tra Rai (la televisione pubblica nazionale) Consiglio nazionale degli
utenti e associazioni del Terzo settore, finalizzata alla elaborazione
di un documento guida del contratto di servizio triennale tra il
Governo italiano e la Rai, ottenendo due risultati riguardo I'imple-
mentazione del principio di parita. In particolare, nella premessa al
documento, le pari opportunita sono state inserite fra gli argomen-
ti per i quali appare necessaria una _formazione permanente dei
grornalisti, programmistt e conduttori. Inoltre, nelle aree tema-
tiche una e stata dedicata alle pari opportunita tra uomo e donna
“per far penetrare nel pensiero televisivo una concezione non mer-
cificata e piu rispondente alla dignita e al ruolo della donna”.
Accanto a questa operazione di cambiamento culturale e apparso
importante affiancare un lavoro di comunicazione sulla rivalutazio-
ne dei saperi delle donne in una piu attenta considerazione dei ruoli
e delle responsabilita assunte nel contesto sociale anche attraverso
la promozione di azioni positive.

Nel corso dell’anno 2002, il Ministro per le Pari Opportunita, in col-
laborazione con il Ministero delle Comunicazioni, ha costituito, nel-
ambito del suo Dicastero, il Gruppo di Studio denominato
“Comunicazione e ruolo delle donne”.

In questo ambito anche il Cnel, tra il periodo 2000-2005, ha avviato,
in collaborazione con I'Osservatorio di Pavia, due ricerche dedicate
I'una alla rappresentazione femminile nella programmazione televi-
siva; I'altra all'immagine femminile nei programmi di informazione. I
risultati delle ricerche stesse sono stati oggetto di un ampio dibatti-
to e confronto con le Istituzioni, le Forze sociali, i vertici delle azien-
de televisive, giornalisti ed esperti di settore (Convegni del 5 feb-
braio 2002, e del 21 e 22 aprile 2005). Mentre si va in stampa, si sta
discutendo del nuovo contratto di servizio della Rai, dove verosimil-
mente verra inserito un articolo sulla necessita di un’attenzione di
genere.

Si vogliono ricordare, inoltre, le molteplici iniziative della
Commissione Pari Opportunita della Federazione Nazionale della
Stampa e quelle dell’'Ordine dei giornalisti.
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Comitato per ’applicazione del codice di autoregolamenta-
zione Tv e Minori

I1 Comitato Tv e Minori ha elaborato un documento di indirizzo alle
emittenti, dove si evidenzia che ¢ certamente vero che negli ultimi
anni la televisione sta cercando di intercettare il cambiamento
sociale che ha coinvolto le donne: si propongono ad esempio fiction
che hanno come protagonista donne impegnate nella propria realiz-
zazione professionale: donne magistrato, medico, commissario di
polizia. Anche nell'informazione, in effetti, si e assistito ad una pro-
gressiva valorizzazione della competenza professionale delle donne
operatrici di comunicazione. Ma le modalita prevalenti, restano di-
scutibili.

Limmagine delle donne che la televisione propone, in particolare
nella pubblicita e nell'intrattenimento, non puo certo essere consi-
derata positiva per I'equilibrato sviluppo dei minori stessi.

E questo a causa delle precise caratteristiche che la contraddistin-
guono:

1) una preminente identificazione della donna con una funzione di
sollecitazione;

2) il richiamo ossessivo alla perfezione della bellezza femminile;

3) il continuo richiamo che troppo spesso veicola nella volgarita
delle forme espressive (inquadrature, coreografie) un chiaro
messaggio.

In questo senso, il Comitato avverte 1'obbligo di rivolgere un invito

alle emittenti televisive, firmatarie del codice di autoregolamenta-

zione, affinché:

e sipresti maggiore attenzione ai modi in cui vengono rappresen-

tate le donne, soprattutto nelle pubblicita e nei programmi di
intrattenimento;

e si favorisca l'accesso delle tante straordinarie competenze e dei
talenti femminili nel campo dello spettacolo;

e siindividuino, proprio a partire dal tema della donna, spazi spe-
cifici di critica televisiva relativa agli argomenti di interesse edu-
cativo per i minori.
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Asse istituzionale e normative

1982: istituzione del Dipartimento per il co-ordinamento
delle politiche di Pari Opportunita

Sin dal 1982 esiste presso il Ministero degli Affari Sociali e del
Lavoro il Dipartimento per il Coordinamento delle politiche di Pari
Opportunita, responsabile dellimplementazione delle politiche
delle Pari Opportunita a livello nazionale. Tra le funzioni principa-
li della Direzione di tale Dipartimento, vi ¢ quella di valutare quale
sia la posizione sociale delle donne ed i fattori che la influenzano.

1991: creazione di un Dipartimento sulla rappresentazione
di genere all’interno della Televisione pubblica

Nel 1991 viene istituito all'interno del NOS (emittente pubblica dei
Paesi Bassi: http://www.nos.nl), il Gender Portrayal Department,
una struttura cofinanziata assieme al Ministero del Lavoro e della
Cultura. Il compito principale di tale organismo consiste in attivita
di formazione interna, fornendo assistenza mirata ai broadcasters e
ai produttori al fine di evitare rappresentazioni stereotipate delle
donne e degli uomini nella comunicazione televisiva.

1994: insediamento del Segretario di Stato per gli Affari
Sociali e le Pari Opportunita

Nel 1977 viene creato il Segretariato di Stato per i Diritti delle
Donne. Nel 1994 tuttavia il Segretario di Stato per gli Affari Sociali
e le Pari Opportunita (State Secretary for social Affairs and
Equal Opportunities) viene insediato all'interno del Ministero
degli Affari Sociali e del Lavoro allo scopo di monitorare le politi-
che di genere e I'implementazione del processo di empowerment.
Tale organismo, tra le altre cose, ha pubblicato nel 1999 il libro
“Business is Business” nel quale si evidenzia l'esigenza di un
approccio critico, dal punto di vista del genere, al linguaggio ed al
pensiero politico. La pubblicazione trae spunto da — e si basa su —
numerosi studi di “image making”, anche allo scopo di renderli
accessibili ad un pubblico pitt ampio, evidenziando cosi I'importan-
za della rappresentazione iconica della donna.
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1994: istituzione della Commissione per le Pari Opportunita

1998: il Landelijk Bureau Leeftijdiscriminatie olandese redi-
ge una raccomandazione rivolta ai pubblicitari

Si segnala infine che anche nei Paesi Bassi, come in molte altre real-
ta europee, sono attivi gruppi di interesse e di lobbying che per
esercitare la loro influenza si servono anche di guidelines da loro
redatte per indirizzare I'attivita dei professionisti della comunicazio-
ne e della pubblicita. Nel 1998 il Landeliijke Bureau
Leeftijdiscriminatie olandese redige una “raccomandazione” sot-
toforma di un elenco di items — ognuno composto da diversi punti —
che va considerato sia nel momento dell’analisi della comunicazione
pubblicitaria che nel momento dell'ideazione del messaggio pubbli-
citario.

1996: studio comparato sull’immagine della donna in Tv

Nel 1996 il Nos prende parte ad uno studio comparativo internazio-
nale, finanziato all'interno del Quarto Programma di Azione a medio
termine Ue (1996-2000) sulla partecipazione femminile ai program-
mi televisivi organizzato da sei Tv pubbliche europee (Finlandia -
Yle; Olanda - Nos; Norvegia - Nrk; Svezia - Svt; Danimarca - Dr;
Germania - Zdf). Il progetto ha prodotto una ricerca intitolata “Who
speaks in tv?” ed un tool kit per promuovere comportamenti corret-
ti nella differenza di genere in televisione.

1996: istituzione dell’Axis Foundation for Art and Gender,
organizzazione nazionale per le donne e la cultura

Nel 1996 viene istituita la Fondazione Axis (http://www.axisvi.nl/),
una organizzazione di livello nazionale per la promozione delle
donne e della cultura. II suo principale obiettivo & quello di modifi-
care la percezione delle persone su cio che significhi “essere uomo”
ed “essere donna”, sulla “mascolinita” e sulla “femminilita”. L'Axis si
impegna anche allo scopo di migliorare lo status professionale delle
donne artiste.
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1999: pubblicazione del Governo di una ‘“Guida per la rap-
presentazione di genere nei media”

Nel 1999 il governo pubblica una “Guide to effective Image Making”.
La guida contiene anche suggerimenti rivolti ai professionisti dell’z-
mage-making per il riconoscimento — ed il necessario superamen-
to — degli stereotipi esistenti nelle rappresentazioni legati al genere.

1995-2000: Progetto interministeriale quinquennale sulla
rappresentazione di genere (ricerca-azione)

II Ministero dell’Educazione, della Cultura e della Scienza e il
Ministero degli Affari Sociali hanno co-finanziato un progetto pilota
della durata di cinque anni (1995-2000) sullo sviluppo delle “imma-
gini di genere” rappresentate dai mass-media.

Secondo alcune fonti governative questo progetto ha avuto un
impatto significativo sia sui broadcasters dei Paesi Bassi che su
quelli di altri paesi del nord Europa.

2003-2004: Progetto promosso dal Segretariato di Stato per
il Coordinamento delle politiche di emancipazione

Nel biennio 2003-2004 si & svolto il Progetto “Men taking the lead”,
promosso dal Co-ordinating State Secretary for Emancipation
Policy allo scopo di incoraggiare la discussione sul ruolo e la divisio-
ne dei compiti tra uomini e donne nella societa contemporanea. A tal
fine e stato esaminato il contributo maschile ai lavori domestici sia
utilizzando diversi media (tra cui Internet, la televisione, la radio) che
attraverso una ricerca di campo.

Lo scopo e quello di raggiungere la piu ampia fetta della popolazio-
ne olandese attraverso vere e proprie campagne comunicative
incrociate: inserzioni pubblicitarie su radio e televisioni, predisposi-
zione di un sito web del progetto, attivita di pubbliche relazioni,
campagne di sensibilizzazione, attivita di media lobbying. Una serie
televisiva intitolata Fathers e parte integrante della campagna. Altri
interventi prevedono consigli pratici ed assistenza. Tra questi si
segnala lo sviluppo di un modulo ideato ad hoc per le famiglie
appartenenti a minoranze etniche il cui scopo e quello di essere
usato come supporto integrativo ai programmi di inserimento nella
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vita sociale e lavorativa rivolti a tali famiglie. Si segnala anche lo svi-
luppo di un programma “work facilitating” predisposto per quelle
famiglie con scarse prospettive di impiego. Il target di questo pro-
getto e costituito dai “giovani adulti” di entrambi i sessi, a partire dai
15 anni di eta.

Analisi dei processi di image-making nei diversi Ministeri
dei Paesi Bassi

Spesso, silegge nel IV Rapporto periodico del Governo olandese alla
Cedaw, la discriminazione tra uomini e donne € non intenzionale e
tende a essere basata su stereotipi specifici e radicati di matrice sto-
rico-culturale. Sia le donne che gli uomini hanno infatti ereditato,
introiettandone valori sociali e giudizi, stereotipi che riguardano
una disparata varieta di argomenti, come cio che si intende per
essere uomo o per essere donna. Questi hanno spesso l'idea di
uomo come pietra di paragone, investendoli di status superiore
rispetto alle donne. Questa norma tradizionale va a detrimento dei
meccanismi di role-sharing, della liberta di scelta e di posizione
sociale attribuibile agli uomini e alle donne.

La creazione di immagini costruite sul genere (gender based ima-
ges) e stata sin dal 1985 - e continua ad essere - per il governo
olandese uno dei focus principali del suo impegno nel campo delle
politiche sociali. Il governo continua a muoversi per accrescere la
consapevolezza sociale intorno ai meccanismi e ai processi che per-
mettono la persistenza degli stereotipi sessuali. Questa maggiore
consapevolezza potra poi essere impiegata per esercitare una pres-
sione su coloro che sono i creatori e i diffusori di tali immagini nella
societa.

II Ministero dell’Educazione, della Cultura e delle Scienze assieme
al Ministero degli Affari Sociali e del Lavoro hanno promosso un
progetto pilota della durata quinquennale sul percorso di sviluppo
di immagini gender-based nei media. Lo scopo del progetto, condot-
to dal broadcaster pubblico olandese, & quello di individuare strade
pratiche per generare una piu vasta e variata immagine delle donne
e degli uomini e di cio che puo voler dire essere donna o uomo nei
programmi trasmessi dal Servizio pubblico. II progetto ha avuto
anche questa volta un forte impatto sulle attivita di broadcasting sia
in Olanda che in altri paesi e ha portato ad una partnership con i
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broadcasters pubblici scandinavi che stanno conducendo al
momento un esperimento similare. Un follow-up del progetto &
stato gia lanciato nei Paesi Bassi per fare in modo che la sensibilita
e la capacita di individuare i meccanismi alla base del processo di
gender-based image-making diventi una preoccupazione costante
dell’emittenza pubblica.

Discrimination Complaint Agencies - ADBs (Anti
Discriminatiebureaus)

Nel territorio dei Paesi Bassi sono dislocate pit1 di 40 Discrimination
Complaint Agencies che operano con supporto governativo a livello
locale. Il loro ruolo consiste nel supportare gli individui nell'inoltra-
re un reclamo o denuncia in caso di discriminazione, anche nei
media ma non solo, e cio anche in relazione al genere.

Best practices di matrice governativa e machinery istituzio-
nale

Con il nuovo governo laburista (1997) le politiche culturali volte
allempowerment femminile hanno ripreso quota nel Regno Unito.
Cio anche grazie alla costruzione di una nuova machinery istituzio-
nale che ha come scopo principale I'implementazione dei principi
contenuti nella Cedaw.

Questa machinery ruota intorno al neo costituito Ministro per le
donne (Minister for women) ed una Women'’s Unit dedicata alle pro-
blematiche di genere istituita nell'Ufficio di gabinetto del Ministro.
Con specifico riguardo alla comunicazione televisiva, da sempre nel
Regno Unito cio che e trasmesso in radio e televisione e di diretta
responsabilita della societa di broadcasting.

Nel 2003 il Parlamento del Regno Unito ha approvato il
Communications Act che ha istituito I'Ofcom - Office for
Communications, il nuovo regolatore dei media. LOfcom sostitui-
sce, accorpandoli nella sua unica struttura, i ruoli e le funzioni dei
cinque organi regolatori (Bsc - Broadcasting Standards
Commission, Itc — Indipendent Television Commission, Oftel, Radio
Authority e Radiocommunications Agency). I1 25 luglio 2005 entra
in vigore 1'Ofcom Broadcasting Code, previsto dal nuovo
Communication Act.
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Non ci sono previsioni specifiche per una corretta rappresentazione
delle donne nella comunicazione televisiva (mentre ¢ molto estesa
e dettagliata la tutela prevista per i minori) ma si trovano indicazio-
ni di massima nella sezione 2 “Harm and Offence”, ossia nelle rules
(regole indicative) fornite dall’articolo 2.3 che richiamano i principi
generali del rispetto della persona e della dignita umana
(Humiliation, distress, violation of human dignity).

Le ricerche su questi temi portate avanti dallo stesso Office for
Communication evidenziano come la sottorappresentazione di certe
categorie sociali, 'uso degli stereotipi o i ritratti caricaturali di certe
persone possano risultare offensive e possano creare delle false
convinzioni sul gruppo o sulla minoranza rappresentata. Ogni ulte-
riore riferimento al fattore “sesso” come fonte di discriminazione
presente nel Codice Ofcom richiama la direttiva Televisione Senza
Frontiere (89/5652/Cee).

Ricordiamo inoltre che I'Ofcom promuove studi di settore relativi ai
campi di suo specifico interesse. Tra questi si segnalano quelli rife-
riti allimmaginario erotico televisivo (Language and sexual Imagery
in Broadcasting).

Emittenza radiotelevisiva pubblica

Le Guidelines della Bbc sono divise in 18 diverse sezioni: The Bbc’s
Editorial Values; About the Guidelines; Accuracy; Impartiality &
Diversity of Opinion, Fairness, Contributors & Consent; Privacy;
Crime & Anti-Social Behaviour; Harm & Offence; Children; Politics
& Public Policy; War, Terror & Emergencies; Religion; Editorial
Integrity & Independence; External Relationships; Interacting with
our Audiences; The Law; Accountability; Ofcom Broadcasting Code.
Le Editorial Guidelines sono approvate dal Board of Governors della
Bbc (una sorta di “Consiglio dei Governatori” che vigila su plurali-
smo, deontologia, qualita e diversita dei programmi, e allo stesso
tempo garantisce l'indipendenza della Bbc dallinfluenza diretta
delle forze politiche, dei governi e delle loro maggioranze) e vengo-
no periodicamente riviste ed aggiornate dall’Editorial Policy Team
della Bbc, incaricato di sviluppare I'intero complesso delle politiche
editoriali dell’e-mittente di servizio pubblico.
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Nel 2002 1a BBC istituisce il Diversity Centre

Nel 2002 la BBC ha riunito le sue attivita a sostegno delle pari
opportunita e di sviluppo della cultura della diversita — da sempre
prioritari nelle politiche culturali dell’emittenza pubblica inglese —
in una unica struttura flessibile e trasversale a tutto il gruppo, il
Diversity Centre. La struttura interessa tutto lo spettro delle
“diversita”: dai fattori quali la razza e la religione alla disabilita, I'eta,
lorientamento sessuale e il genere.

I1 Diversity Database

Tra le iniziative del Diversity Centre va senz’altro menzionata la crea-
zione ed il continuo aggiornamento del Diversity Database, una
banca dati centrale consultabile dai produttori Bbc che contiene infor-
mazioni su soggetti — societa, collaboratori o esperti — che possano
contribuire attraverso le loro competenze specifiche nel campo della
diversita, alla differenziazione dell’offerta Bbc, riflettendo cosi la varie-
ta culturale del Regno Unito anche nella comunicazione televisiva.

I1 punto su cui la stessa Bbc insiste molto nell'illustrare la sua poli-
tica culturale, e il dovere — come parte importante della sua mission
istituzionale — di riflettere la diversita del Regno Unito e di rende-
re i propri servizi accessibili a tutti. Cio si riferisce sia ai
prodotti/servizi (programmi radiofonici, televisivi e on-line), sia alla
forza lavoro impiegata: in entrambi i casi la Bbc cerca di dare spa-
zio a tutti quei gruppi spesso sottorappresentati: gli anziani, le
donne, le persone disabili, le persone appartenenti a minoranze
etniche, quelle appartenenti a tutte le fedi e a tutte le classi sociali,
ai gay e alle lesbiche.

Negli anni recenti la Bbc ha fatto alcuni passi in avanti nella rappre-
sentanza delle donne a tutti i livelli dell’'organizzazione. La percen-
tuale delle donne che ha raggiunto “the most senior levels of mana-
gement” e passata dal 16,5% del 1993 al 37,8% del 2002.

Pubblicita
Lindustria pubblicitaria del Regno Unito si ¢ dotata di una serie di

codici di autoregolamentazione e di codici di condotta per assicura-
re le qualita di onesta e decenza ai messaggi pubblicitari. I codici
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relativi alla pubblicitd sono di pertinenza del Cap - Committee of
Advertising Practice.

11 rafforzarsi dell’autoregolamentazione nel campo della pubblicita
sembra aver portato a qualche risultato: infatti, anche se alcune
forme “tradizionali” di stereotipia vengono ancora utilizzate nella
comunicazione pubblicitaria, il trend che sembra caratterizzare 1'e-
mittenza radiotelevisiva del Regno Unito negli ultimi anni sembra
voler favorire un immaginario pubblicitario meno stereotipato, che
vede un uso ironico dello stereotipo (ove presente) o, addirittura,
un suo rovesciamento di senso. Cio si e riflesso nel declino percen-
tuale dei reclami formali legati al sessismo nella pubblicita che sono
passati dal 45% del biennio 1990-2000 al 37% del 2001-2002 e che
continuano a diminuire.

Lingresso della Slovenia come new comer nellUnione Europea ha
sicuramente rafforzato i diritti delle donne a livello nazionale dal
momento che - come abbiamo visto - i trattati europei richiedono
agli Stati parte una piena parita tra i sessi.

Asse normativo

2002: viene promulgato I'“Act on Equal Opportunities for
Women and Men”

2001: 1l Mass Media Act

Nel 2001 la National Assembly of the Republic of Slovenia redige il
Mass Media Act per I'emittenza pubblica e privata dove viene stig-
matizzata la discriminazione di genere.

1994: adozione dello Slovenian Code of Advertising Practice

Lo Slovenian Code of Advertising Practice ¢ stato adottato dalla
General Assembly of the Slovenian Advertising Association nel 1994.
La Slovenia Advertising Chamber, con organizzazione non governa-
tiva di autoregolamentazione, ha adottato un codice etico per la
pubblicita che, tra le altre cose, combatte I'ineguale rappresentazio-
ne trai sessi.

Il monitoraggio dell'applicazione del Mass Media Act e affidato al
Ministero della Cultura.
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Allo stato attuale non e stata pero erogata alcuna sanzione.
L’Authority nazionale non ha competenze nella discriminazione di
genere.

Regolamentazione Tv pubblica

Nel documento Professional Standards adottato dal Council of
RTYV Slovenia nel 2000 c’e¢ una sezione riguardante, in particola-
re, il “Portrayal of special sections of society” (Sez. 12). Essa &
suddivisa in paragrafi riguardanti la rappresentazione delle donne
(12.1), dei disabili (12.2), delle “minoranze sessuali” (12.3) e
degli anziani (12.4). In particolare, al paragrafo 12.1 si sottolinea
che, a fronte del cambiamento delle leggi e dei comportamenti, le
donne sono ancora discriminate. Si propone di puntare sul lin-

guaggio.
Asse Pari Opportunita

1990: istituzione della Commissione dell’Assemblea Nazionale
della Repubblica slovena per le Politiche di Pari Opportunita
1992: istituzione dell’Ufficio governativo per le Pari
Opportunita

L’Ombudsman

Attivo nel campo della promozione dei diritti e anche
I'Ombudsman. La struttura promuove e sostiene una proficua col-
laborazione con i media al fine di favorire nel pubblico una mag-
giore consapevolezza dei propri diritti e fornisce anche indicazio-
ni sul modo appropriato di rapportarsi, in questo campo, alle isti-
tuzioni. Tale organismo assume anche il ruolo di mediatore tra i
mezzi di comunicazione ed il pubblico, raccogliendo segnalazioni e
reclami.

Livello nazionale

La politica delle pari opportunita e, sin dal 1983, in fase di continua
implementazione; 'attenzione al tema delle pari opportunita ha pro-
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dotto una enorme quantita di studi sui mezzi di comunicazione di
massa di livello nazionale alcuni dei quali sono stati presentati alla
Conferenza Mondiale di Pechino.

In Spagna I'Instituto de la Mujer é I'agenzia statale centrale che
— tra gli altri compiti — monitora e analizza le manifestazioni dis-
criminatorie nei media, senza arrecare pregiudizio alcuno alle
azioni intraprese dalle regioni autonome nella loro giurisdizione
territoriale. Lo scopo principale dell’Istituto & quello di determi-
nare come le donne siano rappresentate nelle trasmissioni e
nelle pubblicita trasmesse o pubblicate sui diversi media, quali
tipologie di ruolo siano loro attribuite e, nel caso in cui siano
ruoli sessisti, prendere le opportune misure in linea con la legis-
lazione vigente per eliminare quel tipo di immagini e rappresen-
tazioni.

Regolamentazione/autoregolamentazione

e 2002: Codigo de conducta pubblicitaria (cfr. art. 10 sulla pubbli-
cita discri-minatoria); (2000: Codigo etico pubblicitaria en
cine.)

Best Practices nazionali

Sulla falsariga delle indicazioni Unesco del 1989 sull’'uso non
sessista del linguaggio, molte delle regioni autonome spagnole
hanno elaborato delle proprie linee guida in materia. Tra queste,
si segnala la regione di Aragona che sin dalla fine degli anni ‘80
ha monitorato il fenomeno stilando suggerimenti utili per un
corretto uso “pubblico” del linguaggio con continui aggiorna-
menti.

Istituzione dell’Osservatorio sulla pubblicita sessista,

Nel 1994 viene istituito I’Observatorio de la publicidad Sexista
de Espana, un forum per I'osservazione, I'analisi e la raccolta dei
reclami sulla pubblicita sessista nei media.

Presso 1'Osservatorio sulla pubblicita, nel Servicio de
Comunicacion e Imagen dell'Instituto de la Mujer, & stato attivato
un numero telefonico gratuito e funzionante 24 ore al giorno per la
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raccolta delle denunce sulla pubblicita sessista.

Tra gli altri compiti dell’Osservatorio c’e quello di fornire consulen-
za alle societa (o altri soggetti) su come sviluppare materiale infor-
mativo non sessista, affiancato dal supporto necessario a eliminare
i messaggi discriminatori.

La maggior parte dei reclami ricevuti dall’Osservatorio negli ultimi
5 anni si possono raggruppare nelle 4 aree seguenti: “Uso del corpo
femminile come oggetto erotico e sessuale; mancanza di rispetto
per la donna professionista; la donna come oggetto di violenza e
degradazione; sessismo nella pubblicita di giocattoli”. (Fonte: V
Periodic Report of States parties 2003).

Sin dalla data della sua istituzione, I'Instituto de la Mujer ha prepa-
rato dei report annuali sul raggiungimento degli obiettivi
dell’'Osservatorio. Le informazioni contenute nei rapporti vengono
veicolate in forma sintetica attraverso i diversi media mentre i testi
integrali sono distribuiti alle associazioni di categoria, ai pubblicita-
ri e agli organi di autoregolamentazione pubblicitaria allo scopo di
sviluppare una maggiore consapevolezza tra gli addetti ai lavori.

Campagne governative promozionali/di comunicazione :

Queste campagne di comunicazione forniscono, almeno nelle inten-
zioni, uno strumento ideale per indurre modifiche a tutti i livelli nei
percorsi socio-culturali. Le pit importanti sono:

e “Social partecipation of Women” ¢ una campagna condotta attra-
verso le emittenti radiofoniche, i quotidiani e la stampa periodi-
ca nel gennaio del 1999 della durata di due settimane. La cam-
pagna e finalizzata promuovere e rafforzare la partecipazione
delle donne nelle sfere della politica, della vita economica e lavo-
rativa, nelle associazioni e nelle organizzazioni, nel mondo dell’e-
ducazione e delle scuole.

e In occasione della giornata internazionale della donna (8 marzo)
la Spagna ha promosso campagne per la commemorazione di
questa ricorrenza dal 1999 al 2003.

e (Campagna “Si ocultas la verdad, nadie sabrd que necessita
ayuda” (“Se nascondi la verita nessuno sapra che hai bisogno di
aiuto”). Questa campagna — della durata di tre settimane — ha
avuto luogo tra settembre e ottobre 2000 per sensibilizzare le
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donne vittime di episodi di violenza domestica e per incoraggiar-
le a servirsi della assistenza specializzata a loro disposizione,
focalizzando su programmi specifici. La campagna e stata fatta
su televisione, radio, quotidiani, riviste femminili, giornali di
informazione medica, giornali di informazione giuridica.

e “La violencia contra las mujeres nos duele a todos, nos duele a
todas”. Campagna informativa (8-28 novembre 1999) per fare
Iuce sulla natura e l'estensione del problema della violenza
domestica e sui danni e le conseguenze anche di lungo periodo
causati da questo fenomeno. La campagna ha coinvolto televisio-
ne, radio, quotidiani, stampa periodica e la Spanish National
Railway System.

e (Campagna per la promozione del Programma Optima (15 otto-
bre-15 novembre 1997) allo scopo di fornire informazioni sul
progetto Optima, un modello di certificazione pari opportunita,
risultato di un progetto Now e riconosciuto dalla Ue e dalla
Spagna, e sulle societa che ne fanno parte. La campagna e stata
fatta su tutti i media con particolare attenzione al coinvolgimen-
to della stampa specializzata in temi economici.

e “Trabayo y Famiglia, cada vez mas compatibles” (La tua famiglia
ed il tuo lavoro sono sempre piu compatibili). Campagna di 30
giorni nel secondo semestre del 2001 sulla radio, stampa, riviste
sindacali e business, con la stampa di circa 60.000 pamphlets
informativi.

e “Recupera tu vida. Habla”. La campagna ha lo scopo di sostene-
re le donne vittime di violenza e di incoraggiarle a rompere il
silenzio e l'isolamento. Informazioni specifiche sono fornite in
programmi specializzati di assistenza.

Studi e ricerche

Tra gli studi pitu recenti promossi a livello istituzionale, si ritiene
doveroso citare: 2002: “Mujeres, violencia y medios de comunica-
cion - Dossier de prensa” (Iortv - Istituto official de radio y televi-
sion; “Rtve grupo” in collaborazione con il “Ministerio de Trabayo y
Asuntos Sociales™).

Si tratta di uno studio molto significativo, particolarmente focalizza-
to sulle modalita di rappresentazione da parte dei massmedia dei
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casi di violenza domestica nei confronti delle donne.

Vi si sottolinea la necessita di ampliare il campo di rappresentazione
della donna con “magenes positivas que reflejen la auténtica rea-
lidad”. Da queste necessita, emerge 'opportunita di una specializza-
zione formativa per gli operatori della comunicazione, che li renda
consapevoli nel momento di trattare I'informazione che riguarda le
donne; la necessita di valorizzare il dibattito su questi temi. Altresi si
pone in guardia da una certa “burocratizzazione” delle modalita di
informazione, dalla tentazione del sensazionalismo e la drammatizza-
zione. Di qui la necessita di fonti adeguate, altresi di dare anche
buone notizie, evitare I'effetto narcotizzante, curare i vari aspetti del-
l'informazione (i testimoni, le opinioni esperte). Promuovere campa-
gne di sensibilizzazione per posizionare adeguatamente il problema;
essere cauti sull'identificazione della vittima e evitare la criminalizza-
zione della stessa, usare un linguaggio sensibile.

Di qui una sorta di decalogo:

1) Evitare i modelli di donna che minano la sua dignita (figura
vicaria, oggetto, sottomessa). Ampliare lo spettro di donne rap-
presentato.

2) I maltrattamenti non vanno presentati come un fatto privato,
domestico o un incidente, ma come un delitto, un problema
sociale che ci riguarda tutti.

3) Non confondere il caso di violenza o di maltrattamento con I'in-
teresse sociale.

4) La violenza contro le donne non ¢ né un incidente né una noti-
zia convenzionale.

5) Non tutte le fonti sono affidabili.

6) Dare informazioni utili per il pubblico (la contestualizzazione).

7) Identificare I'aggressore, rispettare la dignita della vittima.

8) Non cadere nel “giallismo” nella rappresentazione di un caso di
violenza che riguarda una donna.

9) I dati possono far riferimento a realta distinte.

10) Attenzione agli stereotipi.
Uno studio successivo del 2005 focalizza ulteriormente la rappre-
sentazione di genere nei programmi informativi del radiotelevisivo.
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Normativa - comprensiva dei Plan de igualdad regionali

e Cantabria: Governo di Cantabria, Direccion general de la mujer:

“Plan de igualidad de oportunidades” (all. 6), (capitolo 5, obiet-
tivo 5.1 e 5.2 - il primo vuole evitare un’immagine stereotipata e

sessista della donna nei mezzi di comunicazione di massa e nella

pubblicita, mentre il secondo vuole promuovere e diffondere

valori e pratiche basate sull'uguaglianza).

e Aragona: “IIl Plan de Accion positiva para la Mujeres de Aragon
(2001-2004)” (cfr. in particolare Area I. Cultura y medios de
comunicacion - Obiettivo 1.3 Fomentar imagenes positivas de las

mujeres en los medios de comunicacion e impulsar la elimina-

cion de estereotipos sexistas).

e Madrid: "IV Plan de Igualdad de Oportunidades entre Muyeres
y Hombres 2002-2005” (all. 8). La struttura del piano presenta
un disegno per aree di intervento tra le quali ve ne e una che si

riferisce all’educazione, ai mezzi di comunicazione e alla cultura.

Quest’area si articola attraverso obiettivi specifici e 23 azioni il

cui scopo principale € promuovere valori di uguaglianza che

riducano i pregiudizi e gli stereotipi di genere.

e Andalusia: 11 “Codigo Deontologico en Publicidad no sexista”
(all. 9) e stato stilato nel 2003 dall’’Observatorio andaluz de la
publicidad no sexista”. Ideato per difendere I'immagine della

donna nel senso piu ampio possibile e in modo conforme alle esi-

genze costituzionali del rispetto della dignita umana e dei diritti

fondamentali, il codice viene applicato nel territorio della comu-

nita autonoma dell’Andalusia.

Best Practices regionali

Andalusia

2003: “Observatorio andaluz de la publicidad mo sexista’.

Dipende dall'lstituto Andaluz de la Mujer ed ha lo scopo di genera-
re attenzione critica nei confronti della pubblicita, di denunciare la

pubblicita sessista.
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Navarra

“Muger publicada Mujer maltratada - Libro de estilo pare infor-
mar en los medios de communicacion sobre la muger” stilato
dall'Istituto Navarro de la mujer in collaborazione con Universita di
Navarra. In esso viene presentata una analisi della realta mediatica
effettuata attraverso l'utilizzo combinato di tecniche quantitative
(analisi del contenuto) e qualitative (analisi testuale e focus
groups). Rappresenta un contributo importante per orientare le
prassi lavorative quotidiane; & altresi uno strumento di formazione
rivolto ai professionisti dei mezzi di comunicazione.

Galizia

La Comision Asesora de Publicidade non Sexista ha creato nel
2003 un “Observatorio de Publicidade”. Tale organismo ha lo scopo
di raccogliere denunce su campagne e annunci pubblicitari conside-
rati sessisti; analizzare e classificare i contenuti denunciati al fine di
ottenere una visione della situazione attuale della pubblicita e dif-
fondere informazioni.

Aragona

All'interno di un Progetto Equal, il governo aragonese in collabora-
zione con l'lstituto regionale de la Mujer ha elaborato un testo per
I'utilizzazione non sessista dellimmagine in pubblicita e marketing.
In appendice si trovano suggerimenti/guidelines per una corretta
costruzione dell'immagine dell'uomo, della donna e delle loro relazio-
ni interpersonali nei prodotti comunicativi di massa.

LA LEGISLAZIONE REGIONALE

Ley 4/2005, 18 febbrio Legge regionale Paesi Baschi

Capitolo II - Cultura e mezzi di comunicazione di massa

Art. 26 - Larticolo di legge sottolinea come nessun mezzo di comu-
nicazione di massa, né la pubblicita possa presentare:

1) le persone come inferiori o superiori in funzione del sesso, come
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meri oggetti sessuali in cio lede la dignita umana.

2) Ancor meno diffondere contenuti che giustificano, banalizzano o
incitano alla violenza contro le donne.

3) I'mezzi di comunicazione di massa debbono evitare I'uso sessista
del linguaggio.

4) Tmedia debbono garantire la partecipazione attiva delle donne.

5) I media debbono garantire la partecipazione equilibrata e “I'im-
magine plurale” di entrambi i sessi, evitando altresi il rafforza-
mento di canoni di bellezza e stereotipi sessisti nei diversi ambi-
ti di vita, con particolare riferimento ai contenuti rivolti specifi-
camente alla popolazione infantile.

6) Analogamente debbono garantire la diffusione delle attivita poli-
tiche e culturali promosse dalle donne o dirette ad esse, allo
scopo di garantire 'empowerment.

7) I mezzi di servizio pubblico diffonderanno le campagne di pro-
mozione e comunicazione miranti a rimuovere le disuguaglianze
sessuali promosse dalla Commissione Interistituzionale per
I'Uguaglianza delle Donne e degli Uomini.

8) Si dovra istituire un Osservatorio sulla pubblicita che analizzera
i contenuti pubblicitari al fine di sradicare ogni tipo di stereoti-
po di genere.

Ley 18/2001, 5 luglio Legge regionale per la Creazione del
Consiglio Audiovisivo di Navarra

Si afferma il principio di non discriminazione di genere.
Legge 7/200% della Galizia
Cap. II - Pari opportunita e mass-media,

Art. 18 - Promozione dell’uguaglionza net mass media,

a) Incremento, quantitativo e qualitativo della visibilita e della
“voce” delle donne, visibilita e “voce” che debbono essere moni-
torate e se necessario corrette costantemente.

b) Promozione di campagne di comunicazione destinate a tutta la
societa, sull'importanza e necessita di partecipazione sociale e
politica delle donne.
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¢) Partecipazione equilibrata tra donne e uomini negli organismi di
rappresentanza, gestione e consultazione nei media.

d) Adozione, tramite l'autoregolamentazione, di codice di buone
pratiche tendenti a trasmettere i valori costituzionali d'ugua-
glianza tra uomini e donne.

e) Utilizzazione di un linguaggio non sessista delle immagini, spe-
cialmente in campo pubblicitario.

f) Istituzione o mantenimento di programmi realizzati per o dalle
donne attraverso i quali si affrontino i temi di loro diretto inte-
resse in maniera appropriata.

g) Istituzionalizzazione di relazioni permanenti tra gruppi e asso-
ciazioni di donne e mass media, allo scopo di identificare gli inte-
ressi reali delle donne nell’ambito della comunicazione.

Art. 14 - Programmai e campagne contro la violenza di genere

11 Governo della Galizia garantira, attraverso i mezzi di comunicazio-
ne di titolarita autonoma, e promuovera attraverso quelli in cui par-
tecipa o che sovvenziona, condizionando la stessa sovvenzione,
Pammissione di programmi tendenti a sradicare ogni forma di vio-
lenza di genere e a realizzare campagne di sensibilizzazione periodi-
che contro la violenza di genere.

Art. 15 - Promozione dell’'uguaglianza attraverso le nuove tec-
nologie

11 Governo della Galizia promuovera l'accesso di donne e uomini alle
nuove tecnologie in condizioni di pari opportunita e alla trasmissio-
ne, attraverso le stesse nuove tecnologie, di un'immagine egualita-
ria, plurale e non stereotipata delle funzioni delle donne e degli
uomini nella societa.

Cap. III - Lo sradicamento dell’uso sessista del linguaggio
Art. 17 - Definizione dell’uso sessista del linguaggio

Un uso non sessista del linguaggio consiste nell’'utilizzazione di
espressioni linguisticamente corrette al posto di altre, che svaluta-
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no il “femminile” o lo pongono su un piano secondario rispetto al
maschile.

Art. 18 - Sradicamento del sessismo nel linguaggio istituziona-
le e sociale

I1 Governo della Galizia rinnovera, in tutte le forme di comunicazio-
ne orale o scritta, I'uso sessista del linguaggio sia nelle comunicazio-
ni interne che in quelle pubbliche.

Verranno realizzate campagne di sensibilizzazione o divulgazione
pubblica.

Legge 1/2003, 3 marzo/Castilla y Leon.

La legge si propone di avviare azioni positive a piu livelli tra cui:

e porre in atto azioni di visibilita relative alla presenza delle donne
in tutti gli ambiti della societa;

e avviare campagne di sensibilizzazione della popolazione sul benefi-
cio collettivo conseguenza di pari opportunita tra uomini e donne;

e sostenere una rappresentazione paritaria e la promozione di
un’immagine positiva della donna nei vari mezzi di comunicazio-
ne e nella pubblicita;

e incorporare la prospettiva di genere in tutti gli ambiti della
comunicazione;

e promuovere Osservatori sulla pubblicita e i mezzi di comunicazione;

e incentivare e garantire che i media sia pubblici sia privati non

trasmettano immagini o contenuti scritti offensivi per la dignita
femminile o che possano incitare alla violenza in genere.

L. 972003, 2 aprile/Valenzia

Art. 'V - Nuove tecnologie e societa dell’informazione.

Il nuovo contesto tecnologico che caratterizza la societa attuale
obbliga le amministrazioni pubbliche, a causa della propria funzione
di prestare servizio alla cittadinanza, a considerare le nuove tecno-

logie come mezzo strategico per conseguire i suoi obiettivi fonda-
mentali. Per questo debbono approntare strategie che facilitino le
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donne a una partecipazione attiva alla societa della conoscenza.
Peraltro, le tecnologie dell'informazione consentono una migliore
conciliazione della vita lavorativa e della famiglia sia per le donne
che per gli uomini.

I mass media, utilizzando un’immagine dell'uomo e della donna che
perpetua la differenza di funzione sociale basata sul sesso, contem-
poraneamente trasmettono nei programmi contenuti che si con-
trappongono apertamente ai valori democratici.

E dunque necessario che i media, in particolare quelli di titolarita
pubblica, adeguino il contenuto della propria attivita ai principi e ai
valori che ispirano la nostra costituzione.

In questo contesto, le amministrazioni pubbliche dovranno nel con-
testo di una costante modernizzazione, adattarsi ai nuovi media di
comunicazione sociale e approfittare delle loro potenzialita, come
potenti meccanismi di diffusione dei valori e principi di non discri-
minazione e uguaglianza tra uomini e donne.

Piano per le pari opportunita della Cantabria

Obiettivo 5.2 - Evitare un’immagine stereotipata e sessista della
donna nei media e nella pubblicita

e Realizzare azioni di sensibilizzazione dirette a professionisti dei
media nell'uso non sessista del linguaggio e sull'utilizzazione di
un’immagine non stereotipata del ruolo della donna nella societa.

e Promuovere azioni affinché il contenuto dei messaggi pubblicita-
ri nei programmi emessi da Rtv Cantabria rispettino il principio
di uguaglianza di genere.

e (Contribuire all’eliminazione dei pregiudizi e degli stereotipi ses-
sisti attraverso lo sviluppo dei programmi che riflettono I'evolu-
zione del ruolo della donna nella societa.

e Realizzare azioni di sensibilizzazione dirette ai professionisti dei
media di comunicazione per far si che vengano meglio rappre-
sentati nei contenuti della comunicazione i nuovi ruoli di donne
e uomini nella societa attuale.

e ([tilizzare le piattaforme audiovisive per diffondere informazioni
sui temi che riguardano l'uguaglianza di opportunita, attivita,
programmi e risorse disponibili per le donne della Comunita
Autonoma di Cantabria.
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e Promuovere la presenza e la partecipazione delle donne nei pro-
grammi in cui si dibattono temi di interesse generale.

e Sviluppare campagne di sensibilizzazione dirette a promuovere
la partecipazione attiva degli uomini alla cura dei minori e delle
persone adulte dipendenti.

e Attivare I'Osservatorio della Pubblicita, collaborando con
I'Istituto del la Mujer nella canalizzazione delle denunce origina-
te da campagne pubblicitarie che mostrano un’immagine stereo-
tipata della donna, che incitano alla violenza di genere o trasmet-
tono messaggi discriminatori.

III Piano di Azione positiva per le donne di Aragona (2001-
200%)

Area 1. Cultura e mezzi di comunicazione di massa

Si afferma invece la necessita che i mezzi di massa contribuiscono
al cambiamento culturale, giacché la modificazione dei comporta-
menti & sempre piu lenta di quella degli atteggiamenti.

Obiettivo 1.3 - Promuovere I'immagine positiva delle donne nei
media e la rimozione degli stereotipi sessisti

e Sensibilizzare e collaborare con i professionisti dei media della
comunicazione affinché presentino le donne come persone che
contribuiscono attivamente al processo di sviluppo della comu-
nita attraverso la realizzazione di “giornate”, premio di comuni-
cazione “Istituto Aragonés de la mujer” e altre attivita.

e (Garantire che nella pubblicita in cui intervenga 'amministrazione
autonoma non si richiedano immagini discriminatorie delle donne.

e (Collaborare con i media affinché si stabiliscano meccanismi di
controllo volti a evitare la trasmissione di immagine sessiste e
discriminatorie delle donne, contemporaneamente all’'invio delle
denunce all’Osservatorio della Pubblicita tramite IIstituto
Aragonés de la Mujer.

e Elaborare una guida di buone pratiche per i professionisti dei
vari media.

e Potenziare la presenza e la partecipazione delle donne esperte in
tema di pari opportunita in programmi radio e televisivi in cui si
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dibatta su temi che riflettono le prospettive femminili e contri-
buiscano al cambiamento di mentalita rispetto al ruolo sociale
delle donne e degli uomini.

Contribuire alla partecipazione egualitaria di donne e uomini in
tutti i livelli di decisione dei media di comunicazione autonomi.

IV Piano per le pari Opportunita della citta di Madrid
(2002-2005)

Obiettivo 3.2 - Diminuire gli stereotipi sessisti e aumentare I'infor-

mazione sui temi delle pari opportunita

Promuovere tra adolescenti e giovani concorsi di idee innovati-
ve finalizzate all’adozione di mezzi che contribuiscano ad accele-
rare il cambio della mentalita sociale e aiutino ad eliminare pre-
giudizi e stereotipi di genere.

Realizzare un Osservatorio della pubblicita e dei programmi di
maggior ascolto nelle Comunita di Madrid e un’analisi delle sue
audiences.

Porre a disposizione dei futuri professionisti dei media materiali
mediante i quali si facciano esempi di modalita di comunicazio-
ne delle notizie, e rappresentazione delle donne in sintonia con
le nuove realta sociali.

Realizzare incontri e giornate con professionisti dei media e con-
cedere un premio a quelli che meglio riflettono i nuovi ruoli
emergenti delle donne delle realta sociali.

Utilizzare le piattaforme audiovisive per diffondere informazioni
sui temi in relazione con le pari opportunita, attivita, programmi
e risorse disponibili per le donne delle Comunita di Madrid.

Codice deontologico per la pubblicita non sessista della

Comunita Autonoma di Andalusia

La finalita del Codice, promosso dall’ Amministrazione pubblica e
sottoscritto liberamente dai media, ¢ quella di difendere I'imma-
gine della donna, conformemente alla esigenza costituzionale del
rispetto della dignita umana e dei diritti fondamentali.

La pubblicita deve evitare contenuti, manifesti o subliminali, di-
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scriminatori o suscettibili di incitare alla violenza o a pratiche
degradanti per la dignita delle donne.

Principi e valori che devono essere rispettati in pubblicita

e Lintegrita fisica e il rispetto della vita. Non deve essere utilizza-
to nessun concetto che inciti all’aggressivita verso le donne.

e La salute. Gli spot pubblicitari non debbono incitare a compor-
tamenti pericolosi per la salute, invitando, ad esempio, a seguire
diete pericolose associate al successo personale e professionale.

e La dignita. Il messaggio pubblicitario non puo contenere mes-
saggi che attentano alla dignita della donna o mostrano compor-
tamenti denigratori o vessatori.

e La sicurezza. I messaggi pubblicitari non debbono indurre com-
portamenti che implicano rischi o pericoli per le bambine, le
adolescenti o le donne in generale.

e Luguaglianza. Debbono essere rigettati messaggi che conten-
gono atteggiamenti, comportamenti o situazioni che attribuisco-
no alle donne un ruolo subordinato.

Piu in particolare la pubblicita non deve: promuovere modelli che
confermano i ruoli tradizionali di genere; presentare la bellezza fem-
minile come sinonimo di successo; esercitare pressione sul corpo
femminile attraverso determinati tipi di prodotto che facilitino il suo
controllo; presentare il corpo delle donne come spazio di imperfezio-
ne che deve essere corretto; porre le donne in una posizione di infe-
riorita o dipendenza; escludere le donne dalle decisioni economiche
di maggiore rilevanza; alienare gli spazi di maggiore prestigio profes-
sionale e assegnarle dei ruoli di cura familiare; negare i desideri e la
volonta delle donne e mostrare come “naturale” I'adeguamento ai
desideri e alla volonta degli uomini; rappresentare il corpo femmini-
le come oggetto o come strumentale alla pubblicizzazione del pro-
dotto; mostrare le donne come incapaci di controllare le emozioni e
le reazioni, “giustificando” cosi le pratiche violente contro di esse.

Linguaggio sessista

Tenendo conto dell'importanza del linguaggio, si raccomanda di evi-
tare il linguaggio sessista in pubblicita.
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Progetto Equal/Aragona

Alcuni suggerimenti per costruire nuovi significati culturali delle
donne e degli uomini nella produzione di massa.
Rappresentazione delle donne: non bisogna rappresentare le
donne come la donna vista dagli uomini: bisogna rappresentare gio-
vani, mature e anziane, spregiudicate e no, di differenti etnie, livelli
socioculturali, orientamenti sessuali e qualunque altra caratteristica.
Ampliare il ventaglio di rappresentazione delle donne (evitando
quella di oggetto sessuale, vittima, di status vicario - sposa di, figlia
di); evitare i tradizionali ruoli di genere associati al sesso, la sovra-
rappresentazione delle donne in cucina consente l'associazione di
idee donne/cucina; bisogna evitare alcuni stereotipi responsabili di
tanta discriminazione: per esempio la donna “un po’ oca” che non
puo accedere a posti di responsabilita perché ¢ meno intelligente.
Rappresentazione deglt uomaini: non si deve rappresentare 1'uo-
mo come “l'uomo”. E necessario evitare lo stereotipo dell'uomo
autosufficiente, professionista, di classe medio-alta, maturo il cui
unico interesse verso le donne e di natura sessuale; bisogna uscire
dai ruoli di genere stereotipati: ad esempio mettere ”’uomo in cuci-
na’.

Rappresentazione delle bambine e dei bambini: bisogna evitare
di indurre stereotipi di genere nelle rappresentazioni di bambini e
bambine. Si dovra separare la resistenza forte dei fabbricanti di gio-
cattoli verso la promozione di una paternita responsabile.
Rappresentazione delle relaziont uomo-donna o donna-uomo:
e possibile costruire altri tipi di relazione che non siano di seduzio-
ne-attrazione sessuale; relazioni paritarie nei centri di lavoro; rela-
zioni di amicizia, solidarieta, cooperazione e attenzione mutua; rela-
zioni di aiuto.

Rappresentazione delle relaziont donna-donna: esistono molte
piu relazioni di cordialita, attenzione, cooperazione, solidarieta e
aiuto tra le donne di quanto rappresentino i media e le pubblicita.
Rappresentazione delle relazioni uomo-uomo: bisogna limitare la
rappresentazione dell’amicizia maschile come amicizia tra “uguali”
in opposizione alla donna vista come oggetto sessuale.
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Lapparente poverta del quadro normativo svedese in materia mas-
smediologica corrisponde ad una generale essenzialita del sistema
di regolamentazione; cid0 non comporta tuttavia una mancanza di
efficacia, garantita anche dalle ridotte dimensioni del mercato
mediale nazionale.

Asse istituzionale e livello normativo

I1 tema dell’'uguaglianza e delle pari opportunita & dunque trasver-
sale in Svezia a tutti i Ministeri ed e trattato globalmente nel sito
istituzionale del Governo svedese
(http://www.sweden.gov.se/sb/d/4096) come “Equality between
women and men in Sweden”. Lente responsabile del coordinamen-
to a livello centrale delle politiche per 'uguaglianza di genere e il
Ministero per la Democrazia e l'Integrazione (Minister for
Democracy and Integration Issues).

La Division for Gender Equality (Jimstilldhetsenheten) ¢ stata
istituita in seno al Ministry for Industry, Employment and
Communications sin dai primi anni Ottanta. La Division for gender
Equality ha il compito di promuovere e sostenere I'uguaglianza di gene-
re a livello nazionale e regionale, mettendo a punto i metodi per l'inte-
grazione di una prospettiva di genere in tutte le aree della politica.

L'Office of the Equal Opportunities Ombudsman
(Jimstialldhetsombudsmannen) ¢ insediato nel Ministero
dell’Eguaglianza (Minister for Equality Affairs), che ha compe-
tenza anche sulla legislazione in materia e sull’egua-glianza fra i
sessi nel luogo di lavoro.

L'Equal Opportunities Ombudsman ha il dovere di accertare la con-
formita alle disposizioni dell’Equal Opportunities Act (1991:433).
L'Ombudsman ¢ nominato direttamente dal Governo ed é capo del-
lau-torita che porta lo stesso nome. Come per altre Authorities di
nomina governativa, 'Ombudsman e un organismo indipendente.
La Equal Opportunities Commission (Jamstalldhetsnamnden) &
una Authority governativa che, accogliendo le richieste dell’Equal
Opportunities Ombudsman o di un sindacato che prevedano delle
sanzioni amministrative ne deve accertare la pertinenza e verificare
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l'osservanza delle norme stabilite nelllEqual Opportunities Act
riguardanti le misure che devono essere prese dagli impiegati.

I1 Council on Equality Issues (Jamstalldhetsradet) € un organo con-
sultivo del Ministro per 'Uguaglianza di Genere.

A livello regionale dobbiamo ricordare che gli uffici amministrativi
delle 21 contee svedesi sono gli organi responsabili per il coordina-
mento e I'armonizzazione delle politiche locali con le direttive di
livello nazionale.

Normativa

Asse Pari Opportunita

e Il Governo svedese ha elaborato il National action plan for gen-
der equality 2003. Nel piano quinquennale 2002-2006 sono state
messe a fuoco specifiche aree di intervento tra cui:

e uomini e uguaglianza di genere;

e sessualizzazione della sfera pubblica.

Nel piano nazionale sono comprese le riflessioni (e i relativi propo-
siti di intervento da parte del Governo) riguardanti la c.d. sessua-
lizzazione della sfera pubblica, imputabile anche alle modalita
della rappresentazione della donna nella comunicazione pubblicita-
ria e nei vari mass media.

Come abbiamo gia accennato, 'Equal Opportunity Act del 1991 ed
emendato nel 2000, non contiene previsioni specifiche sulla rappre-
sentazione delle donne nella comunicazione televisiva.

Si tenga presente tuttavia che dal 1° luglio 2005 sono state introdot-
te delle modifiche sia nel quadro legislativo nazionale e di conse-
guenza, nelle attivita e competenze dell’Equal Opportunities
Ombudsman.

Asse comunicativo

Regolamentazione Tv pubblica e privata

I principali strumenti normativi che regolano I'universo della comu-
nicazione televisiva sia pubblica che privata svedese sono costituiti
dal The Radio and Television Act del 1996 in cui non si trovano
previsioni specifiche sulla rappresentazione della donna in televisio-
ne ma affermazioni di carattere generale sulla pari dignita di tutti.
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Autoregolamentazione e best practices del gruppo Svt

Tra i principali codici di autoregolamentazione dell’emittenza pub-
blica svedese (Gruppo Svt - Sverige Television) citiamo:

e “Policy for ethnic and cultural diversity within Svt” - codice
di condotta adottato il 1° gennaio 2005.

e “Gender Policy” - il Codice riguarda specificamente le politiche
di genere all'interno della Svt € entrato in vigore il 1° luglio 2005.
E prossima la sua traduzione - e pubblicazione - in inglese nel
sito della Svt.
I Codici di autoregolamentazione adottati dalla Svt sono richiesti e
previsti sia dalla legislazione europea che dalle “routines” professio-
nali dell’autoregolamentazione; questi sono stati redatti dall’emit-
tente con la consultazione ed il coinvolgimento della Radzo and Tv
Authority svedese e della Swedish Broadcasting Commission. 1
Codici vengono rivisti ed aggiornati annualmente sulla base delle
performances dell’anno precedente; le modifiche possono essere
introdotte o richieste anche dall’Authority nazionale. Non sono tut-
tavia previsti meccanismi specifici relativi alle eventuali complaints.

Pubblicita

Le basi per lo sviluppo del sistema di autoregolamentazione - e non
solo nel settore pubblicitario - furono gettate negli anni Settanta da
un intervento legislativo di vasta portata che istitui la Market Court,
con il compito di accogliere e gestire i reclami e le denunce dei con-
sumatori attraverso la figura istituzionale dell’Ombudsman. Sforzi
per sviluppare la dimensione dell’autoregolamentazione ritenuta
complementare e necessaria alla dimensione legislativa nazionale,
vennero intrapresi negli anni Ottanta e caratterizzarono il sistema
con numerose Self Regulatory Organizations in diversi settori,
incrementando poteri e competenze della autoregolamentazione.
La normativa pubblicitaria svedese e il MarknadsEtiska Radet
(Mer), istituita presso la Confederation of Swedish Enterprise di
Stoccolma.

11 Codice di autodisciplina per la pubblicita afferma che e vietata:

1. la pubblicita che descrive I'uomo o la donna in termini sessisti e
che si puo considerare insultante in maniera evidente (oggetti-
vante);
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2. la pubblicita che mantiene stereotipi di ruoli sessuali che descri-
vono I'uvomo o la donna in maniera svalutante (stereotipizzante);

3. la pubblicita che, in qualche altra maniera e denigratoria, e evi-
dentemente discriminatoria.

11 rispetto delle norme sulla pubblicita e controllato dalla Consumer

Agency e dal Consumer Ombudsman.

Interventi governativi e best practices istituzionali:

Nel Radio and Television in the Public Service 2002-2005 il Governo
svedese ha stabilito che T'attivita di broadcasting nelle tre compa-
gnie di servizio pubblico (Sveriges Television Ab, Sveriges Radio Ab
e Sveriges utbildningsradio Ab) debba essere basata su di una pro-
spettiva di genere, sia nei contenuti che nel disegno generale.
Nell’Annual Report del 2003 del gruppo Svt, si legge che la Gender
equality Policy deve essere il criterio guida nella selezione dei pro-
grammi e deve essere riflessa tanto nella scelta dei soggetti quanto
nella enfasi e nel numero di uomini e donne coinvolti nella realizza-
zione del programma. Un obiettivo di lungo termine e che il nume-
ro delle donne e degli uomini appartenenti ad ogni categoria profes-
sionale impegnata nella realizzazione dei programmi risulti uguale o
presenti uno scarto relativo di massimo 10 punti percentuali nell’ar-
co dell’anno lavorativo.

Il Council on Media Violence

Al fine di promuovere una rappresentazione bilanciata e non stereo-
tipata delle donne nei media il Governo svedese ha deciso, nel giu-
gno del 2003, di continuare a sostenere l'attivita del Council on
Media Violence che, sin dal 1990, elabora strategie culturali volte a
contrastare una rappresentazione dannosa della violenza nei
moving pictures.

Nel 2004 nasce il progetto Flicka (Girls) una ricerca sull’autorap-
presentazione delle adolescenti nella societa contemporanea “ses-
sualizzata” e fortemente commercializzata. La ricerca-azione & una
delle risposte del governo nazionale alla sollecitazione delle Nazioni
Unite del “dopo Pechino” sulle misure positive da adottare con
riguardo al punto I della Piattaforma di Azione del 1995. La ricerca-
azione lavora sulla percezione che le ragazze hanno della propria
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immagine nel contesto della societa commercializzata. Sono stati
coinvolti media, pubblicitari, genitori e giovani adulti. Nel corso del
2004 il progetto ha interessato 25 citta svedesi, dislocate nell'intero
territorio nazionale.

Nel maggio del 2004 il Governo svedese ha organizzato una audizio-
ne con ricercatori, organizzazioni e professionisti del settore dei
media per una elaborazione concertata di strategie future volte a
combattere la sessualizzazione della sfera pubblica e il crescente
sfruttamento in chiave commerciale sia di immagini esplicitamente
sessuali che dell'immagine della donna, soprattutto nella pornografia.



Una proposta conclusiva, per cominciare

Malgrado in Italia non siano mancati i tentativi di accendere I'atten-
zione sul tema della corretta rappresentazione dell'immagine femmi-
nile (ad esempio il Documento di indirizzo alle emittenti sulla rap-
presentazione della donna del Comitato per I'applicazione del Codice
Tv e Minori, la Delibera Rai del 2003), non si puo negare, alla fine di
un confronto internazionale, il fatto che il nostro Paese necessiti di
una decisa iniziativa nella promozione di una pitt moderna cultura
della comunicazione intorno alla donna. Pitt moderna nel senso di
piu attenta alla sua crescita sociale, di piu consapevole della com-
plessa identita femminile, di piu rispettosa dei suoi diritti di cittadi-
nanza e del diritto costituzionale a non essere discriminata.
Indubbiamente non & possibile immaginare di trasporre automatica-
mente alcune esperienze che pure in altri Paesi e stato agevole pra-
ticare. La creazione ad esempio di un tavolo di lavoro interministe-
riale che, in paesi con una diversa tradizione di politica culturale e
di progettazione nell’ Amministrazione Pubblica, & parsa praticabile
e efficace, sarebbe nel nostro certamente prematura.

Appare invece auspicabile promuovere altri tipi di interventi concreti,
forse meno sistemici e impegnativi, ma non per questo meno efficaci.

1) Un primo filone riguarda il rafforzamento, nel caso italiano
diremmo meglio la promozione, dell’autoregolamentazione. Lo
strumento dell'autoregolamentazione ha I'indubbio pregio di non
proporsi come una forma di imposizione dall’esterno e di influi-
re sui meccanismi interni della comunicazione in maniera molto
pil pervasiva ed incisiva.

2) Quanto detto sopra non esclude l'utilita di una strategia per
quanto riguarda la regolamentazione. Si potrebbe prevedere (e
mentre si va in stampa si sta realizzando) ad esempio I'inclusio-
ne all'interno dei contratti di servizio dello Stato con la televisio-
ne pubblica, di una clausola che riguarda I'impegno a non tra-
smettere un’immagine discriminatoria o offensiva della donna.
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3)

4)

5)

Un terzo filone € quello conoscitivo e del monitoraggio. Tale atti-
vita & pitl che mai necessaria nel nostro paese perché I'utilizzo
strumentale dell'immagine femminile e un certo “machismo”,
profondamente radicato nell’antropologia italiana, fa si che nella
maggior parte dei casi si consideri del tutto naturale I'utilizzo a
profusione di nudi femminili o di immagini femminili fortemente
allusive, specie nella pubblicita. E’ necessaria un’opera di
“coscientizzazione” culturale, e questa puo essere promossa solo
attraverso una paziente e sistematica opera di analisi e diffusio-
ne dei risultati al fine di sensibilizzare e affinare I'opinione pub-
blica su questi temi. Potrebbe essere molto utile in questo senso
la promozione da parte del Ministero delle Comunicazioni,
dell’Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni, del Ministero
della Cultura, di studi sullimmagine femminile da divulgare e
presentare pubblicamente.

In questo senso, sarebbe auspicabile la creazione di un
Osservatorio sulla pubblicita, con funzioni non solo di analisi cri-
tica, ma anche di consulenza per pubblicitari che non vogliano
incorrere in rappresentazioni sessiste.

Un quarto filone & quello dell'uso pro-sociale dei media e in par-
ticolare della televisione per promuovere in positivo la nuova
realta delle donne attraverso:

la valorizzazione trasversale dell'immagine positiva delle donne;
la narrazione dei percorsi di vita delle donne “eccezionali”.

il rafforzamento della rappresentazione della donna in professio-
ni tradizionalmente maschili.

Un'ulteriore dimensione d’intervento e quella della normativa
regionale. Non va sottovalutata infatti I'influenza dei mille media
televisivi, radiofonici e della carta stampata che ogni giorno
“costruiscono” I'immagine sociale delle donne. Anche in Italia,
come in altri paesi, si potrebbe promuovere una normativa regio-
nale (gia promulgato all’estero nel 2004-2005) che puntualizzi
che:

non bisogna diffondere contenuti che banalizzano o giustificano
la violenza sulle donne;

bisogna evitare il linguaggio sessista;

non bisogna presentare le donne come meri oggetti sessuali;
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6)

D

bisogna garantire la partecipazione attiva delle donne nei media;

bisogna diffondere attivita politiche sociali e culturali promosse
dalle donne;

bisogna garantire 'immagine plurale di entrambi i sessi;
bisogna evitare la mitizzazione della bellezza;
bisogna promuovere la cultura della differenza;

bisogna promuovere campagne di sensibilizzazione per rimuove-
re gli stereotipi sessisti.

La creazione di un Ombudsman, una struttura che promuove il
proficuo raccordo tra media e pubblico, raccogliendo reclami, e
favorendo nel pubblico una maggiore consapevolezza dei diritti.

Nella scuola e nelle universita sarebbe opportuno:

creare Dipartimenti di Gender Studies in un numero significati-
vo di Atenei;

promuovere campagne di sensibilizzazione per gli adolescenti
contro gli stereotipi di genere e promuovere;

sviluppare programmi di Media education di genere nelle scuo-
le, che aiuti i giovani a decodificare gli stereotipi e la rappresen-
tazione discriminatoria.



TAVOLA 1
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DONNE E MEDIA: LEGGI, CODICI, BUONE PRATICHE IN EUROPA

ONU

U.E.

FRANCIA

GRECIA

ITALIA

PAESI BASSI

¢ (1979) Convenzio-
ne per l'elimina-
zione di tutte le
forme di discrimi-
nazione contro le
donne (CEDAV)

® (1995)
Piattaforma di Pe-
chino (Punto J
(Donne e Media)

® (2000)
+5

® (2005) 49° Se-
zione della Com-
missione  sulla
condizione della
donna

Pechino

® (1957) Trattato di
Roma

® (1989) Direttiva
“Televisione
senza frontiere”
(in revisione)
(1997) Trattato di
Amsterdam 97
(Art. 13)

® (2000) Consiglio
Europeo di Nizza
Carta dei diritti
fondamentali

* (2004)
Costituzione per
I’Europa

(1995)
Risoluzione del
Consiglio
dell’Unione
Europea su I'im-
magine dell’'uomo
e della donna
nella pubblicita e
nei media

(1996)
verde

Libro

Protezione dei mi-
nori e della digni-
ta umana nei ser-
vizi audiovisivi e
d’informazione
(2002)
Raccomandazione
1555 “The image
of the women in
the media”

(2001-2005)
Programmi d’azio-
ne per le pari
opportunita (quin-
to programma)

® (2004) Charte de

I'Egalité  (Azioni
nel settore dei
media)

* La Meute (premio
Feminimo e Ma-
cho)

® Associazione “Les
Science Potiches
se rebellent”

e Zorra

* Chiosco elettroni-
co per i reclami
su donna e pub-
blicita c/o il
Ministero per la

parita e l'ugua-
glianza
®(2002) gruppo

Hapuse (Halte a
la pub sexiste!)

e Raccomandazione
del Bureau de
Vérificartion de la
Publiciteé sull’im-
magine della per-
sona umana

® (1995)
Segretariato per
I’'Ugualianza  di
genere

® Progetto Women
in Mass Media

® Promozione di un
Advisory Service
e di un centro per
supportare le
donne giornaliste

® (1995) Istituzione
del Research
Center for Gender
Equality c/o il
segretariato

® (2000) pubblica-
zione di un vade-
mecum “A Good
practice Guide”

® (2000) meeting
europeo Women
and Mass Media
Comunication

©(2001-2006)
National action
Plan for Gender
Equality

® (2001-2006)
Campagne di sen-
sibilizzazione

governative pres-
so le scuole

® (1997)
Documento di
indirizzo su Don-
ne e Media della
Comissione di Vi-
gilanza dei Servizi
radiotelevisivi

® (2003) Delibera
Rai sulla rappre-
sentazione delle
donne in TV

(2003)

Documento di
indirizzo alle emit-
tenti del Comitato
TV e Minori

e Codice di auto-
disciplina pubbli-
citaria

e Codice di autore-
gola-mentazione
proposta dal Con-
siglio Regionale
della Calabria

¢ Ricerche Ministe-
riali: (Gender
News-Good
News)

Attivita della Com-
missione per le
Pari Opportunita
e del Ministero
per le Pari Oppor-
tunita: progetto
“Areste eliminare
gli stereotipi”

e Linee guida per la
valorizzazione
dell’identita  di
genere dell'imma-
ginale femminile

Tavolo permanen-
te Rai/Cnu Comm.
Pari Opportunita

Decalogo per i
media per il ri-
spetto della digni-
ta delle persone
(2000-2005)
Ricerche CNEL
Attivita C.P.O. Fede-
zione nazionale

della Stampa e
Ordine Giornalisti

®(1982)
Dipartimento per
il Coordinamento
delle Politiche

* (1994)
Segretariato  di
Stato per gli Affari
Sociali e le Pari

Opportunita

® (1999) Libro
“Business is
Business” sul lin-
guaggio dei
media

® (1998)
Raccomanda-
zione rivolta ai
pubblicitari  del
Comdeliijke
B ure awu

Luftijdiscrimnation

(1991) Istituzione
di un Dipartimen-
to sulla rappre-
sentazione di
genere all’interno
della televisione
pubblica

(1996) Studio
comparato del
Nos (televisione
pubblica) su diffe-
renza di genere in
Tv (“Who speaks
in Tv?”)

(1996)

Istituzione
dell’Axis founda-
tion su donne e

cul tura
(Stereotipi e
societa)
* (1999)

Pubblicazione
governativa
“Gudie to effecti-
ve Image making”
sulla rappresen-
tazione di genere
nei media

©(1995-2000)
Progetto intermini-
steriale quinquen-
nale sulla rappre-
sentazione di
genere nei media

(segue)
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PAESI BASSI REGNO UNITO SLOVENIA SPAGNA
«(2003-2004) |« (2003) . (1992) « (2002) Codigo de

Progetti di ricerc-
ca promossi dal
Segretariato  di
Stato  per il
Coordina-mento
delle politiche di
emancipazione
(Men taking the
lead) (inserzioni
su radio e televi-
sioni, siti web,
campagne di sen-
sibilizzazione
nelle scuole,
media hobbying)

(2000-2005)
Progetti di ricerca
governativi
(Ministero
Finanza,  Affari
Esteri) su rappre-
sentazione di
genere, educazio-
ne)

* Rete territoriale
di 40
Discrimination
Complaint
Agencies

Communication
Act - istituzione
dell’lOF COM

Estesa e prelimi-
nare attivita di
ricerca, svolta
dalle diverse
Authorities su
stereotipi di gene-
re, sul linguaggio,
sull’immaginario
erotico in televi-
sione, sui ruoli

Guidelines della
Bbc

(2002) Istituzione
del Diversity
Centre

Creazione e aggior-
namento conti-
nuo del Diversity
Database

Promozione della
rappresentanza
delle donne ai
vari livelli dell’or-
ganizzazione
della Bbc (Le
donne a livello
dirigenziale sono
passate dal 16,5%
al 37,8% dal
1993 al 2002)

(2004) Codici di
autodisciplina

pubblicitaria: “Tv
Advertising stan-
dards code”

Istituzione
dell’Ufficio
Governativo per le
Pari opportunita

® (1992)
Convention  on
the Elimination of
all  Forms of
Discrimination
Against Women

* (2001)
Mass Media Act

® (1994)
Slovenian Code
of Advertising
Practice

® (2000)
Professional
Standards adot-
tato dal consiglio
della Rtv

elstituzione
dell’Ombudsman

* (2002)
“Act on Equal
Opportunities for
Women and Men”

conducta pubbli-
citaria

eAttivita
dell’Instituto de
la Mujer (agenzia
centrale statale),
copiosa  produ-
zione di ricerche

(1994)
Osservatorio
sulla pubblicita
sessista (ricerca
e raccolta reclami
sull’immagine
della donna) pres-
so I'Instituto de
la Mujer

(1999-2000)
Campagne gover-
native di sensibi-
lizzazione su
donne e violenza

e Numerosissime
ricerche-azione
sul rapporto
media-donne-vio-
lenza e sugli ste-
reotipi

(2003-2005)

Leggi e piani
regionali (Paesi
Baschi, Galizia,

Valencia,
Navarra, Castilla
y Leon, Aragona,
Andalucia,
Madrid) su donne
e media

Buone pratiche
regionali:
Osservatori, codi-
ci di autoregola-
mentazione, rece-
pimento di recla-
mi, analisi dei
messaggi pubbli-
citari, promozione
dell’empower-
ment femminile
nei media, pro-
mozione di pro-
grammi non ses-
sisti, promozione
di tavoli tra donne
e operatori dei
media, promozio-

ne di campagne
massmediali con-
tro la violenza di
genere, uso delle
nuove tecnologie
per promuovere
le Pari Oppor-
tunita, formazio-
ne dei professio-
nisti dei media,
promozione con-
corsi tra studenti
nelle scuole per
raccogliere idee
innovative sulla
rimozione degli
stereotipi di ge-
nere nei media

SVEZIA

eTrasversalita
governativa del
tema delle pari
opportunita

® (1988) Codice di
autoregolamenta-
zione per la pub-
blicita e I'immagi-

ne femminile
(Trades  ethical
Council against
sexism in
Advertising

e Division for
Gender Equality

e Office  of the
E g u a |
Opportunities
Ombudsman

e Council on
Equality Issues

® (2003)
National Action
Plan for gender
equality

* Buone Pratiche e
autoregolamenta-
zione

® (2005) Gender
Policy (codice per
le politiche di
genere all’interno
della televisione
pubblica)

® (2005) Policy for
ethnic and cultu-
ral diversity all’in-
terno della SVT

e Interventi gover-
nativi e best prac-
tices

©(2002-2005)
Radio and
Television in the
Public Service

e Council on Media
Violence

® (2004)
Flicka

Progetto

Fonte: indagine Censis 2006







S E C O N D A

Minori e media






Tv e minori verso un modello europeo

Tra i diversi soggetti sociali che possono a buon diritto promuovere
e “pretendere” un diverso rapporto con il mondo dei media, i mino-
ri costituiscono in un certo senso “un soggetto forte” per lo meno in
termini relativi.

Mentre infatti appare complessa I'idea di promuovere un’autorego-
lamentazione seria per quanto riguarda le donne, (che pure sembre-
rebbe opportuno cominciare a immaginare) o gli immigrati (che
godono negli altri paesi europei di ben altra attenzione nei media),
per i minori abbiamo gia un Codice di Autoregolamentazione Tv e
Minori.

Tale diverso grado di maturita ha una molteplicita di cause, non ulti-
ma la pressione delle crescenti preoccupazioni di genitori e inse-
gnanti.

Dalle prime lettere di protesta indirizzate al Servizio Opinioni
della Rai allinizio degli anni 80 per i “famigerati” primi nippo-
cartoons, I'attenzione pubblica ¢ andata crescendo e, seppur in
maniera ancora non sufficientemente forte, organizzando. Non
c’e associazione di genitori, insegnanti o famiglie che non orga-
nizzi corsi di “media education” o non ospiti, sulle pagine della
rivista dell’associazione, una rubrica fissa per accogliere i recla-
mi di lettori/telespettatori indignati contro questo o quel pro-
gramma.

Le Facolta di Sociologia rigurgitano di tesi di laurea e di dottorato
su Tv e Minori; i convegni, le indagini, i seminari si sono moltiplica-
ti a livello esponenziale.

Del resto, come confermano i dati dei Rapporti Censis sulla
Comunicazione e quelli Istat, la televisione continua a rimane-
re il consumo “immateriale” piu diffuso tra i minori (tabb. 36 e
37).



TABELLA 36

TV E MINORI VERSO UN MODELLO EUROPEO

PERSONE DI 3 ANNI E PIU CHE GUARDANO LA TELEVISIONE E ASCOLTANO LA RADIO E PER-
SONE DI 6 ANNI E PIU CHE LEGGONO QUOTIDIANI O HANNO LETTO LIBRI NEGLI ULTIMI 12
MESI PER CLASSE DI ETA, SESSO E RIPARTIZIONE GEOGRAFICA - ANNO 2005 (PER 100
PERSONE DELLA STESSA ETA, SESSO E ZONA)

Sesso per classi Popolazione Guardano Ascoltano Leggono Leggono
di eta residente di la Tv la radio quotidiani libri(*)

riferimento di almeno una

3 anni e oltre volta alla

(migliaia) settimana(*)

Maschi
35 853 91,7 29,4 - -
6-10 1.408 96,7 38,7 5,8 43,3
11-14 1.196 97,6 63,0 27,5 54,1
15-17 897 97,1 77,2 44,0 44,4
18-19 611 95,6 81,7 59,2 41,7
Femmine
35 834 94,6 39,4 - -
6-10 1.303 96,3 50,5 7,0 51,2
11-14 1.123 98,5 77,4 27,6 67,2
15-17 845 96,4 86,1 52,8 64,8
18-19 550 97,0 87,2 59,1 69,0
Totale
35 1.686 93,1 34,3 - -
6-10 2.711 96,5 44,4 6,4 47,1
11-14 2.319 98,0 70,0 27,6 60,5
15-17 1.743 96,8 81,5 48,3 54,3
18-19 1.161 96,3 84,3 59,2 54,6

(*) Per 100 persone di 6 anni e oltre

Fonte: elaborazione Censis su dati “Indagine Multiscopo” aspetti della vita quotidiana
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TABELLA 37 PERSONE DI 3 ANNI E OLTRE PER FREQUENZA CON CUI USANO UN COMPUTER E PERSO-
NE DI 6 ANNI E PIU PER FREQUENZA CON CUI USANO INTERNET, SESSO E CLASSE DI ETA
- ANNO 2005 (PER 100 PERSONE DELLO STESSO SESSO E CLASSE DI ETA)

Sesso per classi di eta Uso del Uso di internet
computer (a)

Maschi

35 19,6 -
6-10 51,9 12,7
11-14 75,4 47,0
15-17 80,9 64,2
18-19 75,8 66,9
Femmine

35 14,2

6-10 54,5 13,3
11-14 72,0 41,2
15-17 79,4 62,8
18-19 76,1 68,1
Totale

35 16,9

6-10 53,2 13,0
11-14 73,8 44,2
15-17 80,2 63,5
18-19 75,9 67,4

(a) Per 100 persone di 3 anni e oltre dello stesso sesso e classe di eta. La somma delle per-
centuali raggiunge il 100 se si uniscono i valori "non indicato" per le persone che usano il pc

Fonte: elaborazione Censis su dati “Indagine Multiscopo” aspetti della vita quotidiana



Le ambivalenze del rapporto media-minori

TABELLA 38

TABELLA 39

Peraltro, il rapporto con la televisione continua ad essere impronta-
to da elementi di forte contraddizione e, al di la dei distinguo, di
passivita.

E’ sufficiente riflettere brevemente, a puro titolo di esempio, sui
risultati dell’'ultimo rapporto Censis/Ucsi sulla comunicazione
(2005), per evidenziare tra gli adolescenti atteggiamenti di attacca-
mento abitudinario pur in presenza di marcate forme di insofferen-
za rispetto ai contenuti presentati.

La totalita dei soggetti intervistati nella fascia compresa trai 14 e i
18 anni, afferma di guardare la televisione e oltre I'86% la guarda
quasi tutti i giorni (tabb. 38 e 39).

LEI GUARDA LA TELEVISIONE? (VAL. %)

14-18 anni Oltre 18 anni Totale
Si 100,0 98,1 98,2
No - 1,9 1,8
Totale 100,0 100,0 100,0

Fonte: Rapporto sulla Comunicazione Censis-Ucsi, 2005

QUANTE VOLTE GUARDA LA TELEVISIONE IN UNA SETTIMANA? (VAL. %)

14-18 anni Oltre 18 anni Totale
1/2 volte la settimana 2,7 1,8 1,9
3/4 volte la settimana 10,7 6,6 6,8
Quasi tutti i giorni 86,7 90,5 90,3
Mai/quasi mai - 0,6 0,6
Non indica - 0,5 0,4
Totale 100,0 100,0 100,0

Fonte: Rapporto sulla Comunicazione Censis-Ucsi, 2005



TABELLA 40

LE AMBIVALENZE DEL RAPPORTO MEDIA-
MINORI

Guardano un po’ di tutto, con particolare predilezione per i film, lo
sport e anche i reality (tab. 40).

Ricerca di svago e abitudine sono le motivazioni principali che indu-
cono a guardare la televisione. Un bisogno di “leggerezza”, di riposo
cui I'evasione dei film o la vacuita dei reality risponde perfettamen-
te (tab. 41).

Tuttavia, questa funzione appare tutt’altro che soddisfacente: il 36%
degli adolescenti intervistati denuncia la volgarita dei programmi
televisivi, il 25,3% la superficialita. Dunque emerge un contrasto

QUALI PROGRAMMI PREFERISCE VEDERE? (VAL. %)

14-18 anni Oltre 18 anni Totale
Film 72,0 64,0 64,5
Telegiornali 10,7 51,4 48,8
Documentari 9,3 25,0 24,0
Quiz/giochi 32,0 19,5 20,3
Eventi sportivi 25,3 19,6 19,9
Telefilm 40,0 16,4 17,9
Dibattiti politici 6,7 13,5 13,0
Inchieste giornalistiche 2,7 13,7 13,0
Varieta/spettacolo 53 11,6 11,2
Rubriche sportive 14,3 10,3 10,6
Spettacoli musicali 16,0 9,3 9,7
Telenovelas/soap opera 8,0 9,7 9,6
Intrattenimento comico e satirico 10,7 9,2 9,3
Reality show 18,7 8,2 8,9
Talk show 9,3 8,6 8,6
Cartoni animati 20,0 4,9 5,9
Sceneggiati/miniserie 1,3 59 5,6
Trasmissioni regionali/locali - 4,8 4,5
Programmi di servizio 1,3 3,7 3,6
Divulgazione scientifica 1,3 3,6 3,5
Informazione politica - 3,5 3,2
Videoclip 9,3 1,6 2,1
Rubriche di costume 4,0 1,7 1,9
Spettacoli teatrali 1,3 1,3 1,3
Programmi religiosi 1,3 1,1 1,1
Programmi per ragazzi 2,7 0,6 0,8
Nessuno in particolare 1,3 0,5 0,6
Non indica - 0,2 0,2

Il totale non uguale a 100 poiché erano possibili pit risposte

Fonte: Rapporto sulla Comunicazione Censis-Ucsi, 2005



TABELLA 41

LE AMBIVALENZE DEL RAPPORTO MEDIA-
MINORI

marcato tra la dichiarata ricerca di svago e l'altrettanto dichiarata
condanna delle superficialita e delle volgarita televisive.

Le risposte verosimilmente sono contraddittorie solo all’apparenza:
si pud avere voglia di divertirsi e di svagarsi, ma non avere voglia di
assistere a programmi inconsistenti, di cattiva qualita, farciti di
doppi sensi ed esibizionismi inutili (tab. 42).

In questo senso sono indicative le risposte alla domanda sulle carat-
teristiche che definiscono la televisione. 11 46,7% la considera inva-
dente, ed ¢ molto interessante sottolineare che il 25,3% degli ado-
lescenti intervistati ritiene che la televisione alimenti nei bambini
pit piccoli una concezione consumistica della vita (tab. 43).

Come si puo notare, il fatto che i giovani continuino a guardare la
televisione, anche nei suoi aspetti pit demenziali, non e un indica-
tore certo di gradimento.

Semmai sta a sottolineare alcune caratteristiche dell'universo ado-
lescenziale contemporaneo: un universo “un po’ seduto”, cui sem-
bra mancare “la spinta”, la curiosita, I'energia per cercare forme di
divertimento e di svago. E, al tempo stesso, sta ad indicare la man-
cata attenzione da parte del sistema sociale e anche della famiglia,
a costruire opportunita ludiche e di svago alternative all'imbozzola-
mento domestico sul divano a guardare cose che non piacciono o
per le quali si nutre disprezzo.

Dunque sono gli stessi giovani telespettatori a chiedere maggiori
“garanzie per 'utenza’”: piu attenzione ai contenuti, meno violenza,
meno volgarita.

MOTIVI PER CUI GUARDA LA TV (VAL. %)

14-18 anni Oltre 18 anni Totale
Svago 73,3 43,9 45,8
Abitudine 37,3 41,2 40,9
Interesse 29,3 33,0 32,7
Compagnia 8,0 25,1 24,0
Passione 8,0 10,7 10,6
Necessita 1,3 3,4 3,2
Noia 8,0 2,6 2,9
Non indica - 0,5 0,5
Totale 100,0 100,0 100,0

Fonte: Rapporto sulla Comunicazione Censis-Ucsi, 2005



LE AMBIVALENZE DEL RAPPORTO MEDIA-
MINORI

Lesigenza di una regolamentazione non viene dunque solo da quan-
ti, genitori ed educatori, sono preoccupati per la potenziale influen-
za negativa della televisione sui minori, ma viene espressa chiara-
mente anche dagli adolescenti, per lo meno dalla parte piu accorta
e consapevole di essi.

FATTORI DI MAGGIORE DISTURBO NEI PROGRAMMI TELEVISIVI (VAL. %)
14-18 anni
Volgarita 36,0
Superficialita 25,3
Impressione che vogliano impormi il loro punto di vista 21,3
Difficolta a capire quello che dicono 18,7
Ossequio verso i potenti 12,0
Miscela di elementi frivoli e tragici 12,0
Faziosita 8,0
Sensazionalismo 8,0
Approssimazione linguista ed espressiva 6,7
Reticenza 4,0
Non indica 2,7

Il totale non uguale a 100 poiché erano possibili piu risposte

Fonte: Rapporto sulla Comunicazione Censis-Ucsi, 2005

TABELLA 43 OPINIONI SULLA PUBBLICITA NEI PROGRAMMI TELEVISIVI (VAL. %)
14-18 anni
La considero invadente 46,7
Alimenta nei bambini una concezione consumistica della vita 25,3
E’ una fonte insostituibile di finanziamento 20,0
Mi aiuta nelle scelte d’acquisto 17,3
Mi piace per il suo linguaggio efficace ed espressivo 16,0
Mi sembra diseducativa 12,0

Il totale non uguale a 100 poiché erano possibili pit risposte

Fonte: Rapporto sulla Comunicazione Censis-Ucsi, 2005



Tv e minori: 'autoregolamentazione in Italia

Partecipazione
dei minori alle
trasmissioni tv

11 29 novembre del 2002, presso il Ministero delle Comunicazioni e stato
firmato il Codice di Autoregolamentazione Tv e Minori dai rappresen-
tanti delle grandi televisioni, a cominciare da Rai e Mediaset e dalle asso-
ciazioni che raggruppano centinaia di televisioni locali operanti in Italia.
La premessa cita la Costituzione e la Convenzione Onu del 1989 sui
diritti dei minori: e dunque si pone gia come forma di intervento
giuridico non meramente notarile, ma di alto respiro normativo e
istituzionale. I1 Codice e volto a tutelare i diritti e I'integrita psichi-
ca e morale dei minori ed enuncia sette “principi generali” e una
serie di norme di comportamento, vincolanti per tutte le tv.

Nei principi generali le imprese televisive si impegnano fra l'altro a
migliore la qualita delle trasmissioni destinate ai minori e ad aiuta-
re le famiglie e il pubblico piu giovane ad un uso corretto della tv, a
sensibilizzare ai problemi dell'infanzia tutte le figure professionali
coinvolte nella preparazione dei programmi. Le “norme di compor-
tamento” riguardano: la partecipazione dei minori alle trasmissioni
televisive; la cosiddetta “televisione per tutti” (h 7.00-22.30); la
“televisione per minori” (h. 16.00-19.00); i programmi d’informazio-
ne, i film, la fiction e gli spettacoli vari, la pubblicita.

e Impegno al rispetto della persona, senza strumentalizzazioni e
intrusioni nella sfera dell'intimita familiare;

e impegno a non trasmettere immagini di minori che siano autori,
testimoni o vittime di reati;

e divieto dell'utilizzazione di minori disabili o con gravi patologie a
scopi propagandistici o in contrasto con la loro dignita;

e divieto di intervistare minori in situazioni di crisi (che siano per
esempio fuggiti di casa o abbiano tentato il suicidio, che siano
inseriti in un giro di prostituzione o che abbiano i genitori in car-
cere);



Televisione per
tutti

TV E MINORI: PAUTOREGOLAMENTAZIONE
IN ITALIA

e divieto di far partecipare i minori a dibattiti sul loro eventuale
affidamento ad un genitore oppure all’altro.

Per la programmazione dalle 7.00 alle 22.30, pur presupponendo
che il pubblico dei minori sia supportato dalla presenza di un adul-
to, le Imprese televisive si impegnano:

e a dare esauriente e preventiva informazione sui programmi adat-
ti alla visione di un pubblico piu adulto;

e asegnalare con opportuni sistemi la loro eventuale non adegua-
tezza ai minori;

e nel caso di tv con piu di una rete, a garantire ogni giorno, in
prima serata, la trasmissione di programmi adatti ad una fruizio-
ne familiare.

a) Programmi d’informazione

e Impegno ad evitare la trasmissione di immagini di violenze o di
sesso che non siano effettivamente necessarie alla comprensio-
ne delle notizie.

e Impegno a non diffondere dalle 7.00 alle 22.30 sequenze crude o
brutali e notizie che possano nuocere ai minori.

b) Film, fiction e spettacolt vari

Le imprese televisive si impegnano, oltre al pieno rispetto delle
leggi, a darsi strumenti propri di valutazione circa 'ammissibilita in
TV di film, telefilm, spettacoli d'intrattenimento vari a tutela del
benessere morale, psichico e fisico dei minori.

Si impegnano, inoltre, ad annunciare con congruo anticipo, la pro-
grammazione di film e di altri spettacoli destinati solo agli adulti,
adottando idonei sistemi di segnalazione. Ad ogni eventuale interru-
zione del programma, il segnale dovra essere ripetuto.

c) Trasmissiont di intrattenimento

C’e 'impegno, in particolare, ad evitare trasmissioni che usino i con-
flitti familiari come spettacolo ed il ricorso gratuito al turpiloquio e
alle espressioni scurrili.

Sono inoltre da evitare le offese alle confessioni religiose.



Televisione per i
minori

Pubblicita

TV E MINORI: PAUTOREGOLAMENTAZIONE
IN ITALIA

Le imprese si sono impegnate a dedicare nei propri palinsesti tra le
16 e le 19, una “fascia protetta” idonea ai minori e con un controllo
particolare anche sui trailer e sulla pubblicita. Inoltre le grandi TV
nazionali con piu di una rete generalista, si sono impegnate a ricer-
care soluzioni per la diffusione su almeno una rete, di una program-
mazione specificatamente destinata ai minori e per la produzione di
programmi d’informazione dedicati ai minori.

C’e 'impegno - articolato in tre livelli di protezione a seconda dell’o-

rario - a controllare i contenuti dei comunicati commerciali, dei trai-

ler e dei promo, e a non trasmetter pubblicita che possa ledere in

qualche maniera i minori. In particolare i messaggi pubblicitari:

e non debbono presentare minori impegnati in atteggiamenti di
violenza o intenti al consumo di alcool, tabacco e stupefacenti;

e né presentare in forma negativa chi si astiene da tali sostanze;

e non debbono esortare i minori all’acquisto dei prodotti;

e non debbono indurre in errore sulla natura di giocattoli o altro;

e inoltre dalle 7 alle 19 e dalle 19 alle 22,30 non debbono essere
trasmesse pubblicita direttamente rivolte ai minori che, per
esempio inducano a ritenere che il mancato possesso del prodot-

to pubblicizzato significhi inferiorita oppure inadempienza da
parte dei genitori;

e sono anche vietati messaggi pubblicitari che mettano in dubbio i
modelli etici e sociali correnti;

e sono infine fissate norme per evitare nella fascia protetta dalle
16 alle 19 la programmazione di spot pubblicitari su bevande
alcoliche e profilattici e contraccettivi.



Il Comitato Tv e Minori: che cos’é, come funziona

Lapplicazione del Codice e affidata ad un Comitato di Applicazione del
Codice di Autoregolamentazione Tv e Minori. Ne fanno parte 15 mem-
bri effettivi e 15 membri supplenti, nominati con decreto del Ministro
delle Comunicazioni d’intesa con I'Autorita per le Garanzie nelle
Comunicazioni. Sono pariteticamente rappresentati i telespettatori, le
televisioni, e le istituzioni. Il Presidente, attualmente Emilio Rossi,
nominato con decreto Ministeriale, ¢ affiancato da due vicepresidenti,
uno designato dalle Emittenti televisive e l'altro dalle Associazioni
degli Utenti. All'interno del Comitato funzionano sezioni istruttorie.
Lattivita del Collegio e disciplinata da un regolamento interno.
Contro le violazioni del Codice il Comitato procede d’ufficio o su
segnalazione di singoli utenti o di associazioni. Le segnalazioni per-
venute al Comitato sono assegnate a una delle sezioni istruttorie.
Lapertura di procedimento e notificata allEmittente interessata
che e cosi messa in grado di far valere le sue ragioni di difesa.

Le sezioni procedono alla visione del programma “incriminato” valu-
tano la difesa dell’emittente e riferiscono, prospettate le loro inten-
zioni, al Comitato in seduta plenaria.

Sui casi portati al suo esame, il Comitato accerta le eventuali viola-
zioni e adotta motivate decisioni contro le quali non ¢ ammesso
alcun appello.

Le sanzioni

Le violazioni del Codice sono sanzionate con:

e Jobbligo, da parte della Tv interessata di dare notizia del prov-
vedimento con le modalita deliberate dal comitato; I'ingiunzione
a modificare o sospendere o trasferire il programma in altra
fascia oraria;

e Jlingiunzione all’emittente ad adeguare il proprio comportamen-
to alle prescrizioni del Codice.



L’attivita del
Comitato

TAVOLA 2

TAVOLA 3

IL COMITATO TV E MINORI: CHE COS’E, COME
FUNZIONA

Rapporti con ’Authority

Tutte le delibere del Comitato sono trasmesse per conoscenza
all’Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni.

Se e stata accertata una violazione del Codice, il Comitato inoltra una
denuncia circostanziata accompagnandola con una dettagliata docu-
mentazione. LAuthority, ove sia il caso, puo, per legge, irrogare san-
zioni che vanno dal pagamento di una multa in denaro fino alla sospen-
sione o alla revoca della licenza o autorizzazione a trasmettere.

Dati statistici

Si fornisce un quadro complessivo dell’attivita del Comitato.

In particolare le tavole 2, 4 e 5 si fermano al 2005. Per la tavola 3
sono disponibili i dati 2006. Ed ecco, con analoga scansione e ana-
loga aggregazione, un quadro consuntivo dei casi presi in conside-
razione — su segnalazioni pervenute oppure con procedura d’ufficio
— dei procedimenti instaurati, dei loro esiti, e inoltre di altri atti
compiuti dal Comitato.

| LAVORI DEL COMITATO

2005 2004 2003 Nel triennio
Numero sedute plenarie 24 24 22 70
Ore di seduta plenaria 73 85 69 227
Sedute di sezione — Istruttoria 96 7 62 235
Audizioni emittenti 4 3 3 10
Fonte: Comitato Tv e Minori
PROCEDIMENTI ED ESITI

2006 2005 2004 2003 Nel triennio

Casi considerati 238 379 512 355 1.246
Procedimenti instaurati 73 119 146 90 355
Violazioni accertate 20 47 53 32 132
Delibere — Raccomandazioni 29 38 39 24 101
Documenti di indirizzo 1 6 7 9 22
Segnalazioni dirette all’Agcom 16 11 48 16 75

Fonte: Comitato Tv e Minori



TAVOLA 4

IL COMITATO TV E MINORI: CHE COS’E, COME
FUNZIONA

Aree di intervento

Gli interventi effettuati dal Comitato sono da riferire ai programmi
contrastanti col Codice — nella Premessa, nei Principi Generali,
nelle prescrizioni singole, quando non anche con norme legislative,
e tali da nuocere potenzialmente ai minori e al loro equilibrato svi-
luppo fisico, psichico, morale.

La tavola seguente mostra come, nel 2005 e nel triennio, si sono dis-
tribuite tra le varie emittenti o gruppi di emittenti le risoluzioni per
accertata violazione.

INTERVENTI PER EMITTENTE

2005 2004 2003 Nel triennio
Rai 13 14 11 38
Mediaset 17 28 14 59
La 7 3 5 4 12
Tv locali 14 6 3 23

Fonte: Comitato Tv e Minori

Corre l'obbligo di rilevare il valore discutibile dalla distribuzione
sopra riportata. E infatti doveroso considerare sia il diverso perso
specifico delle singole pratiche, sia 'occasionalita di certe segnala-
zioni e relativi procedimenti (per es. una notizia filmata o una inser-
zione pubblicitaria addebitata ad una emittente puo essere stata
trasmessa anche da altre).

Quanto alla motivazione delle risoluzioni, prevale il tema della vio-
lenza nelle sue varie forme, che merita senza dubbio evidenza pri-
maria, in relazione ai fenomeni dell’aggressivita giovanile e della cri-
minalita intra familiare. Altrettanto variegato il tema della volgarita,
al cui riguardo il 5° Rapporto Censis — Ucsi sulla comunicazione in
Italia registra nell'ultimo quinquennio un fastidio significativamente
crescente da parte del pubblico, con riferimento particolare ai pro-
grammi della tv.



TAVOLA 5

Documenti di
orientamento e
raccomandazioni

IL COMITATO TV E MINORI: CHE COS’E, COME
FUNZIONA

INTERVENTI PER GENERI DI PROGRAMMA

2005 2004 2003 Nel triennio
Film/telefilm 9 13 13 35
Fiction 3 3 3 9
Reality talk show 11 17 5 33
Varieta 3 2 5 10
Informazione 7 7 1 15
Pubblicita 10 2 16
Altro 4 13 3 20

Fonte: Comitato Tv e Minori

Hanno integrato l'attivita del Comitato, accanto alle risoluzioni di
accertata violazione appena riepilogate, le delibere che, pur portan-
do a chiusura di procedimento, hanno avuto contenuti spesso rile-
vanti di raccomandazione; e, piti ancora, documenti orientativi su
temi di portata generale. Le une e gli altri concorrono ad alimenta-
re una sorta di “giurisprudenza” in capo al Comitato e soprattutto
concretano un’opera di orientamento e persuasione che, in un
campo come questo, e tutt’altro che accessoria.

Quanto ai documenti su temi di portata generale, nel corso del 2005
essi hanno avuto per oggetto tra I'altro:

e e trasmissioni televisive di wrestling, concomitanti col dilagare
di iniziative promozionali, affollate esibizioni pubbliche, forme di
merchandising mirata ai minori a partire dall’eta prescolastica;

e le forme di martellante strumentalizzazione, a fini spettacolari,
di vicende patologiche (consumo di droga) o sentimentali (crisi
di coppie note) esibite al di la di ogni misura e riservatezza,
anche coinvolgendo le immagine dei figli bambini;

e Ja promozione di servizi di cartomanzia e pronostici, anche con
lancio di numeri telefonici a valore aggiunto, particolarmente
nella fascia protetta h. 16-19;

e [utilizzazione di minori in trasmissioni televisive.

Questi temi si aggiungono ai numerosi altri trattati in forma analo-
ga nei due anni precedenti. Ricordiamo, tra gli altri: i rischi molte-
plici connessi alla formula del “reality show”, la telediffusione di film
da sala, la promozione televisiva di film vietati ai minori; la presen-
tazione della figura della donna in televisione.



Tendenze europee nei sistemi di tutela tv e minori

Secondo i dati dell’OssCom-Centro di ricerca sui media e la comu-
nicazione, presentati durante il recente incontro europeo dei
Comitati per la Tutela dei minori in tv, promosso proprio dal
Comitato Tv e Minori italiano (Roma, genn. 2006), la tendenza pre-
valente privilegia forme di coregolamentazione in cui 'azione legis-
lativa degli stati membri prevede e si integra con misure di autore-
golamentazione messe in atto da diversi attori (produttori, broadca-
sters, professionisti della comunicazione) e con ulteriori forme isti-
tuzionali di controllo e sanzione.

Va precisato che la ricerca in questione ha preso in considerazione
i seguenti Paesi: Finlandia, Francia, Germania, Gran Bretagna,
Irlanda, Olanda, Portogallo, Spagna, Svezia.

Il quadro di riferimento generale e rappresentato dall’art 22 della
Direttiva europea tv senza frontiere) (97/36 Ce) e dal dibattito in
corso relativo al suo processo di revisione.

La tutela in Europa fa riferimento a due strumenti pit frequente-
mente utilizzati e cioe la definizione di fasce orarie protette e la
segnaletica.

Spesso questi due strumenti sono vincolati reciprocamente.

La definizione di fasce orarie protette risponde alla logica del
watershed, una specie di spartiacque che separa la visione familia-
re da quella destinata ad un pubblico piti adulto, e dipende dall’or-
ganizzazione del palinsesto e dalle abitudini di fruizione proprie di
ogni sistema televisivo nazionale.

Quanto alla segnaletica, essa implica il riferimento ad un sistema di
classificazione (rating) del programma, spesso articolato su diverse
fasce d’eta e in rapporto ai diversi contenuti problematici e a un
sistema codificato di segnalazione al pubblico di tale rating sia sullo
schermo tv che sulla stampa.

Da questa codificazione derivano di norma le condizioni che regola-
no l'orario di messa in onda dei programmi.



Questioni aperte e
tendenze generali

TENDENZE EUROPEE NEI SISTEMI DI TUTELA
TV E MINORI

In generale, accanto allimpressione di un sistema d’intervento
maturo e strutturato, non si pud non evidenziare alcune questioni
aperte.

1) Sempre piu spesso, alle tradizionali e condivise aree problemati-
che della violenza e della sessualita si affiancano nuove temati-
che: dignita umana, discriminazioni sociali, buon gusto, compor-
tamenti a rischio o antisociali, abusi e dipendenze, paura, stru-
mentalizzazioni pubblicitarie.

2) I criteri di valutazione dei programmi tendono ad essere resi pub-
blici, concordati, trasparenti, condivisi con le utenze interessate,
ispirati a standard omogenei (cfr. in particolare la Gran
Bretagna).

3) Si registra una tendenza all'omogeneizzazione internazionale dei
sistemi di classificazione. Inoltre si tende a prendere in conside-
razione diversi canali di distribuzione dello stesso prodotto
audiovisivo.

4) Si tende a porre in atto azioni di verifica e monitoraggio dell’effi-
cacia dei sistemi di tutela attraverso ricerca scientifica e consul-
tazioni periodiche degli utenti.

Va peraltro sottolineato che le nuove potenzialita tecnologiche, il

digitale terrestre, ma non solo, costituiscono una nuova risorsa non

ancora valorizzata nell’ambito della tutela dei minori.



Prospettive future dell’autoregolamentazione

Gli scenari futuri in Italia lasciano prevedere un cambiamento legi-
slativo rispetto alla legge di sistema n. 112 che “assorbiva” il codice
di Autoregolamentazione. Tuttavia diverse prese di posizione pub-
bliche dell’attuale Ministro delle Comunicazione lasciano sperare
una seria considerazione della tematica Tv e Minori e dunque un
rafforzamento dell’efficacia di questo strumento nel segno di una
maggiore tutela dei minori.

E’ possibile che lo stesso Codice di autoregolamentazione, alla luce
della vasta esperienza ormai accumulata dal Comitato nella sua
applicazione, possa avere delle integrazioni e dei miglioramenti.
Determinanti saranno i rapporti continui di informazione e valu-
tazione con I’Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni. Allo
stato attuale, nella fase di avvio del nuovo triennio del Comitato
recentemente nominato, si € riformato anche il gruppo misto
Autorita-Comitato, predisposto allo scioglimento di alcune di-
sfunzionalita, piti che altro imputabili a questioni di sovrapposi-
zioni funzionali.

Il recentissimo decreto ministeriale 13 aprile 2006 “Realizzazione di
campagne scolastiche per un uso corretto e consapevole e del
mezzo televisivo” lascia prefigurare una sensibilizzazione nuova del
mondo della scuola ai temi dell'influenza dei media sui minori.
Assai prezioso potrebbe rivelarsi altresi il rapporto del Comitato con
i Corecom, emanazioni regionali dell’Autorita, che possono seguire
e monitorare come nessun altro soggetto la realta veramente protei-
forme dell’emittenza locale.

Tuttavia il vero volano e costituito dal radicamento dell'immagi-
ne del Comitato come punto di riferimento per gli utenti, adulti
e minori cui il semplice cittadino puo avanzare le proprie istan-
ze, sapendo che verranno prese in considerazione seriamente e
che, se e il caso, daranno seguito ad una sanzione. Il Comitato
Tv e Minori diventera cosi un’istituzione, la cui forza, piu anco-
ra che nel potere sanzionatorio, sta in un’azione di moral sua-



PROSPETTIVE FUTURE DELLAUTOREGOLA-
MENTAZIONE

ston nei confronti del mondo dell’emittenza e del mercato.
Mondo che peraltro, contrariamente a quanto si puo sospettare
non €& immune dal desiderio di esercitare mediazioni e immagi-
nare percorsi evolutivi.









Comitato di applicazione
Codice di autoregolamentazione Tv e Minori

Documenti di
indirizzo e delibere
2003-2004-2005-
2006

= W DN =

. Delibera su Promo e Trailer - 17 giugno 2003

. Delibera sulla programmazione di film e tv movie - 15 luglio 2003
. Delibera sulla “prevenzione del fumo” - 15 luglio 2003

. Delibera su programmazione televisiva di opere cinematografiche

- 19 settembre 2003

5. Delibera sulle pubblicita - 21 ottobre 2003

(o)

9.
10

11.

12.
13.

14.

15.

16.
17.

18.

19.

20.
21.

. Delibera su programmi a luci rosse - 21 ottobre 2003
. Documento di riflessione e di proposta per la tutela dei minori

nella programmazione televisiva di film in prima serata - 4
novembre 2003

. Delibera per programmi a luci rosse su emittenti locali - 18

novembre 2003

Delibera sui “Reality shows” - 2 dicembre 2003

. Documento sulla rappresentazione della donna in televisione - 2
marzo 2004

Lettera alle emittenti per trasmissioni su abbandono di neonato
- 25 maggio 2004

Delibera su immagini raccapriccianti di attualita — 8 giugno 2004
Delibera sul comportamento dei partecipanti nei Reality Shows
- 22 giugno 2004

Delibera per trasmissioni “Coming Soon” in “fascia protetta” - 15
luglio 2004

Lettera alle emittenti per trasmissione di calendari erotici in
fascia protetta - 5 ottobre 2004

Tutela dell'immagine di minori stranieri - 8 marzo 2005

Lettera alle emittenti, anche satellitari e digitali per la trasmis-
sione del Wrestling - 12 luglio 2005

Forme di martellante strumentalizzazione, a fini spettacolari, di
vicende patologiche o sentimentali - 3 novembre 2005
Cartomanzia in fascia 16-19 - 3 novembre 2005

Utilizzazione dei minori in televisione - 13 dicembre 2005
Principi di segnaletica e avvertimenti - 20 dicembre 2005
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Immigrati e media






Premessa

I1 Censis ha promosso in questi ultimi anni due ricerche sul tema
dellimmagine degli immigrati nei media.

La prima, in un certo senso “fondativa” e “Tuning into Diversity”,
Immigrati e minoranze etniche nei media.

Il progetto nasceva da una consapevolezza culturale e da una sensi-
bilita politica e istituzionale che riconosce alla base di una societa
multietnica “in equilibrio” non solo uno scambio economico e utili-
taristico, ma la reciproca attenzione alle esigenze delle culture ospi-
ti e di quelle ospitate in un processo di integrazione che, alla fine, e
fatto di crescita collettiva.

Il secondo progetto, “Limmagine degli immigrati e delle minoranze
etniche nei media” é stato realizzato dal Censis nell’ambito del pro-
getto “Immagine dell'immigrato in Italia, fra media, societa civile e
mondo del lavoro”, un’iniziativa promossa dall’Oim (Organizzazione
Internazionale per le migrazioni), la Caritas di Roma, I’Archivio del-
limmigrazione, e molti altri partner.

Rileggere le due ricerche insieme, all'interno di questo monografico
dedicato al pluralismo sociale nella comunicazione risponde ad un
preciso intento che e quello di riportare all'attenzione degli addetti
ai lavori la dimensione della rappresentanza delle diverse sensibili-
ta pit complessa e rispetto alla quale il nostro Paese appare piu in
ritardo che e quella della valorizzazione della presenza e dell'imma-
gine dell'immigrato per favorirne l'integrazione sociale e lavorativa,
contrastando al contempo la diffusione di atteggiamenti xenofobi.
In Italia - e forse anche altrove - ¢ lecito sostenere che il difetto di
comunicazione sugli immigrati si inscrive in un quadro piu comples-
sivo di inadeguata rappresentazione dei diversi soggetti sociali. Il
Censis ha ad esempio rilevato in numerose ricerche la strumentaliz-
zazione dellimmagine infantile e la parzialita della rappresentazio-
ne delle donne nei media. Nel complesso, quello che possiamo defi-
nire un vero e proprio difetto comunicativo puo essere ricondotto
ad alcune dimensioni caratterizzanti:



PREMESSA

¢ Ja tendenza alla drammatizzazione dell'informazione e alla spet-
tacolarizzazione del quotidiano;

e la tendenza all'uso di un linguaggio che privilegia la dimensione
emotiva piuttosto che quella razionale;

¢ la superficialita nella verifica delle fonti a favore di un messaggio
a effetto;

e la carenza di funzione critica dei prodotti di comunicazione;
e il circolo vizioso con i supposti “umori” delle masse;

e la rappresentazione parziale e fuorviante dei diversi soggetti
sociali.
Questi vizi della comunicazione si riflettono con molta evidenza
anche nella rappresentazione degli immigrati e delle minoranze
etniche. Per quanto riguarda piu specificamente questo tema, la
societa italiana non sembra presentare caratteristiche di razzismo
“di primo livello”, cioe di “odio razziale” profondo e radicato.
Episodi di violenza contro i cosiddetti “extracomunitari”, pur nella
loro gravita, rappresentano dopo tutto eccezioni e ne sono protago-
nisti individui o gruppi di persone per nulla rappresentativi della
societa italiana nel suo complesso (ad esempio i naziskin).
Eppure, un “disturbo” nella comunicazione appare evidente: I'immi-
grato e prevalentemente associato a episodi di delinquenza, anomia
e devianza e la dimensione piu quotidiana dei processi di integrazio-
ne non compare in genere nei prodotti della comunicazione.
Si potrebbe obbiettare che la fenomenologia dell'immigrazione ¢
realmente fatta di disagio estremo, di sbarchi clandestini, di traffico
ad opera della criminalita, di lavoro nero, ecc.. Questa ¢ perd una
descrizione parziale della realta. Infatti, sebbene il fenomeno sia
nuovo per il nostro Paese, e altresi vero che si contano innumerevo-
li esempi di integrazione ormai compiuta e consolidata. Non va
dimenticato, a tale proposito, che i bambini figli di immigrati nelle
scuole italiane rappresentano ormai una realta numericamente
significativa. Né vanno dimenticate, sempre per fare un esempio, le
tante famiglie italiane “a doppia carriera” dove la presenza di baby
sitter straniere, per lo piu filippine, garantisce serenita e “materna-
ge” per i figli.
La stessa terminologia di cui fa uso la comunicazione confonde con-
tinuamente diversi piani facendo convergere in un indistinto termi-
ne “immigrato” condizioni che sono invece assai diverse tra loro.



PREMESSA

Nel circolo vizioso a cui si e fatto riferimento, il giornalista si impri-
giona all'interno di un gioco di specchi in cui da una parte si trova
ad interpretare sentimenti di paura e di diffidenza sociali e dall’altra
si vede incoraggiato o costretto ad alimentarli.

Dal momento che l'elaborazione di strumenti di monitoraggio dei
media obbliga ad articolare meglio le ipotesi interpretative relative alle
distorsioni della comunicazione che producono questo stato di diffi-
denza diffusa, occorre interrogarsi su quali possano essere le motiva-
zioni portanti di simili atteggiamenti. Sono molte le questioni e le ipo-
tesi interpretative che si aprono “a ventaglio”, molte le domande:

e ad esempio, se la paura della perdita di identita, la paura del
diverso € una paura “antropologica”, un “istinto primario”, o non
e piuttosto legata alla percezione della nostra stessa fragilita cul-
turale (il pensiero “forte” degli “altri” contro il nostro pensiero
debole);

e oppure, se ci si trova di fronte a fenomeni di “razzismo silente”,
generalmente tenuto sotto controllo, non manifestato, che
esplode in occasione di episodi conflittuali;

e e ancora, occorre chiedersi se I'insofferenza e gli accenti xenofo-
bi della comunicazione e dell'opinione pubblica non svolgano
piuttosto una funzione catartica, di capro espiatorio rispetto ad
altri stress e altre preoccupazioni, come disoccupazione o con-
flitti sociali di diversa matrice;

A queste, e ad altre domande, ha cercato di rispondere questa ricer-

ca, nella speranza di contribuire a sciogliere nodi culturali proble-

matici, ad aumentare la consapevolezza rispetto a questi ultimi.

Laricerca consta in una analisi del contenuto realizzata a piu ripre-

se sulle principali reti televisive italiane. La metodologia utilizzata

per l'analisi della rappresentazione di immigrati e/o di persone di

origine straniera presenti in Italia veicolata dai media e la tecnica di

content analysis di tipo quanti-qualitativo. La rilevazione e stata

effettuata per una settimana campione al mese durante cinque
mesi, da maggio a settembre 2001. Una seconda rilevazione e stata
realizzata nell’'ultima settimana di settembre 2002 al fine di testare
sul piano diacronico, i risultati e verificare il tipo di oscillazioni a cui
e soggetto il fenomeno.



L’'immagine dell’immigrato in tv

TABELLA 44

Supponendo, per paradosso, che gli italiani conoscano gli immigra-
ti solo attraverso la televisione ed esclusivamente attraverso di essa
raccolgano elementi per elaborare opinioni e conseguenti attitudini,
proviamo a capire innanzitutto in quale immigrato si imbatte lo

spettatore che gira per i canali. Chi e “I'immigrato-tipo” rappresen-
tato in televisione?

La distribuzione per genere

In oltre 1'80% dei casi si tratta di uomini, e in meno del 20% di
donne. Questa percentuale non decresce ma semmai si rafforza nel-
larco delle due rilevazioni effettuate nel 2001 e del 2002. Gia dal
confronto di questo semplice dato strutturale con quelli riguardan-
tila distribuzione per sesso degli stranieri regolarmente presenti sul
territorio italiano nello stesso anno (ovvero in possesso di regolare
permesso di soggiorno), si osserva che la rappresentazione televisi-
va non rispecchia la realta: a differenza delle “presenze televisive”,
in Italia, infatti, il rapporto tra maschi e femmine e assai meno sbi-
lanciato (564,2% e 45,8%) (tab. 44).

IMMIGRATI IN TV E PRESENZE REGOLARI IN ITALIA, PER SESSO (VAL. %)

In tv nel 2001 In tv nel 2002 Presenze regolari
Maschi 81,8 87,8 54,2
Femmine 18,2 12,2 45,8
Totale 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002 e elaborazione Censis su dati Caritas, 2002
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La rappresentazione generazionale

Sono rappresentate tutte le fasce d’eta: solo trai 31 e i 65 anni sono
il 34,6%, e diventano il 56,3% se vi si aggiunge la fascia di eta tra i
19 e i 30 anni. Abbondantemente rappresentati sono anche i mino-
ri: tra bambini (23,6%) e adolescenti (19,9%) si arriva al 43,5%. E’
invece sorprendente, appunto, l'assoluta assenza di anziani: ve n’e
un misero 0,2% che, si noti, corrisponde ad un unico caso di un
uomo comparso in una puntata di “Un mondo a colori”, trasmissio-
ne atipica e certo non rappresentativa della media dell’emesso tele-
visivo. Se poi si guarda al rapporto tra maschi e femmine in base alla
fascia di eta, emerge che nell’'universo dei maschi, fatta eccezione
per le persone di oltre 65 anni, la distribuzione per classi d’eta &
piuttosto omogenea, mentre tra le femmine c’¢ una evidente con-
centrazione tra i 31 e i 656 anni (74,7% contro 10,1% tra i bambini,
3,8% tra gli adolescenti e 11,4% tra i giovani adulti) (tab. 45).
Anche T'articolazione per fasce di eta degli immigrati che “passa-
no” per il piccolo schermo non riflette la realta che conosciamo dai
dati demografici, con un sottodimensionamento dei 19-65enni ed
un sovradimensionamento degli immigrati tra 0 e 18 anni. Gia in
altri studi (cfr. la ricerca Censis Il bambino mediato, realizzata nel
1996 per Pitti Immagine e alla piu recente indagine pilota sulla
rappresentazione dei minori stranieri sui quotidiani, condotta nel-
I’ambito del progetto europeo Chip), il Censis ha mostrato come la
televisione fa spesso e volentieri uso dei minori per catalizzare
lattenzione.

IMMIGRATI IN TV PER CLASSI DI ETA E SECONDO IL SESSO (VAL. %)

Maschi Femmine Totale
Un bambino fino a 10 anni 26,8 10,1 23,6
Un adolescente (11-18 anni) 23,5 3,8 19,9
Un giovane adulto (19-30 anni) 24,1 11,4 21,7
Un adulto (31-65 anni) 25,3 74,7 34,6
Un anziano (oltre 65 anni) 0,3 - 0,2
Totale 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002
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Nelle pagine che seguono ci soffermeremo in particolare sui risulta-
ti che riguardano la fascia d’eta 0-18, appunto per dare conto di
questa delicata situazione.

In quali trasmissioni

Quali sono i programmi o le trasmissioni che parlano di immigrazione o
in cui compaiono persone straniere o immigrate? Qual € la loro coper-
tura televisiva effettiva? Ebbene, se si esclude la fiction, fenomeno mar-
ginale e a sé, il dato salta all'occhio: si tratta soprattutto, per non dire
quasi esclusivamente, di telegiornali, che coprono intorno al 90% dei
casi in cui immigrati e immigrazione compaiono sullo schermo.

Nelle cinque settimane analizzate fra maggio e settembre 2001, si
trattava del 95,4% mentre il restante 4,6% di trasmissioni si artico-
la in inchieste e rubriche di telegiornali (in totale il 2,4%), tre dibat-
titi, un varieta, due rotocalchi di costume e societa, un programma
satirico e infine due programmi specifici sull'immigrazione, Un
mondo a colori, programma quotidiano che ¢ andato in onda per
quindici puntate durante il periodo analizzato, e Shukran, andato in
onda una sola volta. Nella rilevazione del settembre 2002 il monopo-
lio dei telegiornali scende all’88,3%, a vantaggio delle rubriche di
approfondimento connesse ai telegiornali, dei rotocalchi di costume
e societa, dei talk show e della tribuna politica, visto anche il coin-
cidere della rilevazione col dibattito politico che ha seguito la ratifi-
ca della legge 189/2002 sulla modifica alla normativa in materia di
immigrazione e di asilo (tab. 46).

IMMIGRATI IN TV SECONDO | PROGRAMMI (VAL. %)

2001 2002
Telegiornale 95,4 88,3
Rubrica del tg 1,4 3,9
Inchiesta 1,0 1,0
Rotocalco di costume e societa 0,8 3,9
Dibattito/Talk show 0,6 1,9
Programma specifico sull'immigrazione 0,4
Varieta 0,2
Programma satirico 0,2
Tribuna politica - 1,0
Totale 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002
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A quali temi vengono associati

Se il telegiornale rappresenta il luogo mediatico quasi esclusivo
dove agli immigrati viene concesso diritto di cittadinanza, ancora
piu sorprendente appare la scarsa distribuzione che anche al suo
interno e possibile riscontrare. E’ la cronaca, all'interno dei tg a
coprire oltre '80% della esposizione degli immigrati e delle mino-
ranze etniche in qualita di contenuto emesso. Questa percentuale,
nella pit prolungata rilevazione del 2001 ha dato un valore addirit-
tura pari al 90,8%. Nel 2002 una certa copertura e assicurata anche
dagli argomenti di politica interna (il 16%), coerentemente coi toni,
marcatamente politici, che nel settembre 2002 le questioni legate
all'immigrazione hanno preso, nella discussione della modifica alla
normativa in materia di immigrazione e di asilo e della proposta di
legge relativa alle disposizioni in materia di prostituzione contenen-
te fra laltro varie misure contro la tratta degli esseri umani e lo
sfruttamento dell'immigrazione illegale per scopi connessi (tab. 47).
Confinati nei telegiornali e all'interno di questi nella cronaca, le per-
sone di origine straniera nel complesso entrano nel mondo dell'in-
formazione quasi solo attraverso le strette — e tristi — maglie della
cronaca che nel 43,6% e cronaca nera e nel 2,4% giudiziaria.

Va ricordato che, inevitabilmente, il periodo di rilevazione influenza
la numerosita dei programmi di approfondimento analizzati. Nel
corso delle rilevazioni del 2001 le elezioni politiche a maggio, il G8
a luglio, l'attacco alle torri a settembre, ognuno a modo suo e in una
sorta di escalation, sono tre “bombe mediatiche” che hanno eviden-
temente avuto conseguenze rilevanti sull’andamento dell'informa-

IMMIGRATI IN TV: DISTRIBUZIONE PER SEZIONE TEMATICA DEI TELEGIORNALI (VAL. %)

2001 2002
Politica interna 2,0 16,0
Cronaca 90,8 80,9
Cultura e societa 3,2 2,1
Pagina estera 4,0 1,0
Totale 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002
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zione — quotidiana e di approfondimento - sia televisiva che della
carta stampata. Lapprovazione della legge 189/2002 “Bossi/Fini”
nell’estate 2002, i numerosi, affollati e drammatici sbarchi in Sicilia
da parte di irregolari e la rinnovata polemica sulla proposta di legge
che regola la prostituzione sono eventi mediatici diversi ma altret-
tanto condizionanti per la rilevazione del settembre 2002.

Eppure bisogna guardarsi dall’errore di credere che siamo di fronte
ad un fenomeno “neutro” ed esclusivamente legato agli eventi ester-
ni, come se non ci fosse una “qualita della rappresentazione” che
travalica le contingenze e si propone come lo “stile”, la cifra comu-
nicativa complessiva.

11 ruolo

Il fatto di essere ghettizzati all'interno della cronaca non e privo di
immediate conseguenze sul ruolo che agli immigrati viene assegna-
to allinterno delle notizie.

Che sia maschio o femmina, bambino, adulto o anziano, il ruolo del-
I'immigrato rispetto alla vicenda narrata di cui & protagonista ¢ sem-
pre un ruolo allinterno di una vicenda negativa, complessivamente
nel 78% dei casi, e tale percentuale risulta significativamente stabi-
le nell'arco di entrambe le rilevazioni effettuate nel 2001 e 2002.

In generale, I'immagine che si desume da quanto visto in televisio-
ne oscilla necessariamente dal “povero immigrato”, vittima di una
gamma di possibili fatti negativi come atti criminosi, discriminazio-
ne, errori giudiziari, ritardi o malfunzionamenti burocratici, allo
straniero violento o criminale. In questo senso, sembra configurarsi
come “icona strumentale”, si direbbe “funzione narrativa”, alla stes-
sa stregua dellimmagine femminile o di quella del bambino, carat-
teri che fungono da stabili espedienti narrativi per condire e dram-
matizzare la notizia. Fra accadimenti congiunturali e luoghi narrati-
vi funzionali all’assemblaggio della notizia € anche possibile registra-
re degli ulteriori interessanti movimenti (tab. 48):

e nella rilevazione del 2002 si assiste ad un aumento del numero
di immigrati vittime di azioni negative (pari all'8,8% in piu rispet-
to alla rilevazione 2001) e ad una conseguente diminuzione della
rappresentazione degli attori di azioni negative, scesi di altret-
tanti 8,6 punti percentuali;
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e e azioni positive vedono nell’ultima rilevazione un generale ulte-
riore decremento e, mentre immigrati oggetto di un’azione posi-
tiva continuano ad essere del tutto assenti dai teleschermi, la
percentuale degli immigrati attivi protagonisti di simili azioni
scendono del 50% nell’'ultima rilevazione (dal 7% al 3,3%);

e aumenta in modo molto evidente il numero di notizie neutre, che
riportano azioni non connotabili in termini di positivo e negativo,
i cui protagonisti balzano dal 3,7% al 16,5%.
Sarebbe rischioso leggere queste oscillazioni in termini di tendenze
stabili. Per quanto si voglia forzare I'interpretazione alla ricerca di
salde derive fenomenologiche, occorre tenere sempre presente che
ci riferiamo a fatti di cronaca che, per definizione, si occupano di
contingente. Nulla vieta tuttavia di articolare una riflessione che si
interroghi su come questo contingente venga letto e rappresentato.
Tutti i dati relativi al ruolo di immigrati e minoranze etniche e del
contesto nel quale si trovano ad essere rappresentati ci parlano di un
lento, tortuoso e faticoso lavorio dei produttori di notizie alla ricerca
di un varco all'interno del quale far passare I'immagine dell'immigra-
to. Nella piu recente rilevazione e evidente che il ruolo della vittima
sia stato il pit praticato, mentre 'aumento dei protagonisti di un’a-
zione neutra lascia pensare al raggiungimento di una fase in cui I'im-
migrazione, fenomeno ormai scontato e strutturale in Italia, diventa
finalmente questione normale, oggetto di ordinario intervento.

RUOLO DEGLI IMMIGRATI RAPPRESENTATI IN TV (VAL. %)

2001 2002
Vittima di un’azione negativa 39,6 48,4
Attore di un’azione negativa 38,3 29,7
Totale azioni negative 77,9 78,1
Oggetto di un’azione positiva - -
Attore di un’azione positiva 7,0 3,3
Totale azioni positive 7,0 3,3
Attore di un’azione neutra 2,9 14,3
Oggetto di un’azione neutra 0,8 2,2
Totale azioni neutre 3,7 16,5
Altro 11,4 2,1
Totale 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002
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Il processo di vittimizzazione attraverso cui e piu facile accettare ed
accogliere gruppi sociali marginali o subalterni, conosce del resto in
Italia una lunga tradizione, attraverso le lunghe e sofferte battaglie
di genere, attraverso i movimenti di risposta a fenomeni di tossico-
dipendenza, di devianza e criminalita giovanile, e pill recentemente
di prostituzione e sfruttamento.

La rilevazione del 2002 & coincisa con un acuirsi degli sbarchi di irre-
golari sulle coste meridionali del Paese. Questi fatti sono stati gene-
ralmente molto drammatici, con incidenti, annegamenti, omissioni di
soccorso, inadempienze e disfunzioni ad opera dei famigerati
responsabili della tratta. In questa congiuntura i clandestini sono
stati perlopiu considerati delle vittime e rappresentati come tali.

Le modalita di rappresentazione degli immigrati

Per ricostruire le modalita di rappresentazione degli immigrati da
parte dei media, oltre alle caratteristiche strutturali quali le eta ed il
sesso, all'ambito e al ruolo rivestito, € di grande importanza la rileva-
zione degli elementi salienti che spiccano e vengono immediatamente
esplicitati per introdurre 'immigrato. Innanzitutto: si parla di persone
specifiche, soggetti concreti oppure di gruppi o entita generiche?
Nell’assoluta maggioranza dei casi, anche se con variazioni fra le
due rilevazioni, si fa riferimento a individui specifici: cio lascia pen-
sare che, come confermato anche da quanto emerge dall’analisi
degli ambiti e degli argomenti, di immigrati si parla per lo piu in
relazione a fatti di cronaca, e pertanto a persone. Inoltre, la temati-
ca immigrazione in quanto tale viene affrontata molto raramente e
la cosa e provata dal fatto che durante la seconda rilevazione, quan-
do era ancora recente il varo della legge sullimmigrazione, il feno-
meno immigrazione e stato oggetto di notizia nel 19,56% dei casi,
mentre nel 2001 questa modalita non era stata rilevata neanche una
sola volta.

Nel caso degli immigrati, inoltre, va notata una particolarita, in cui ci
si trova di fronte ad uno strano fenomeno di “personalizzazione senza
la persona”, come testimonia in modo piuttosto lampante un altro
dato: ben nel 68,2% dei casi nel 2001 e quasi il 76% nel 2002 si desi-
gna lI'immigrato innanzitutto attraverso la descrizione delle caratteri-
stiche etniche o il riferimento al Paese di provenienza, riconducendo-
lo cioe ad una categoria, la nazionalita, in cui I'individualita tende a
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perdersi e il soggetto sembra considerato piti come rappresentante
di una categoria che come una persona singola (tab. 49).

In particolare e consuetudine diffusa citare la nazionalita, usata per
definire il soggetto nella maggioranza dei casi (tab. 50). In alterna-
tiva a questo esistono tutta una serie di definizioni usate opportuni-
sticamente a seconda della notizia e del clima del momento. Questo
spiegherebbe in parte le grandi variazioni nelle definizioni fra la
prima e la seconda rilevazione:

IMMIGRATI IN TV: MODALITA DI PRESENTAZIONE DEI SOGGETTI (VAL. %)

2001 2002
Soggetto concreto 78,6 59,3
Gruppo, entita generica 21,4 21,2
Fenomeno immigrazione - 19,5
Totale 100,0 100,0
Se presentato come soggetto concreto:
Con nome e cognome 25,3 10,1
Con le sole iniziali o con un nome fittizio 0,3 10,1
Con il nome proprio 2,4 2,5
Attraverso la descrizione delle caratteristiche socio-demografiche 0,7
Attraverso la descrizione delle caratteristiche socioculturali 3,1 1,4
Attraverso la descrizione delle caratteristiche
etniche e/o il riferimento al Paese d’origine 68,2 75,9
Totale 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002

IMMIGRATI IN TV: MODALITA DI DEFINIZIONE DEI SOGGETTI (VAL. %)

2001 2002
Nazionalita/cittadinanza 64,8 78,0
Etnia 19,0 1,1
Luogo di nascita 18,2
Area geografica 4,7 4.4
Immigrato 4,2 2,2
Religione 2,4
Clandestino 1,6 38,5
Extracomunitario 0,6
Straniero - 2,2
Italiano di origine - 1,1

Il totale non é uguale a 100 perché erano possibili piu risposte

Fonte: indagine Censis, 2002
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e mentre nel 2001 ricorrevano piu spesso definizioni che facevano
riferimento all’etnia (19%) ed al luogo di nascita (18%);

e nel 2002 tendeva ad emergere con decisione la definizione di
“clandestino” (38,5%) in sintonia con i fatti e con le problemati-
che emergenti al momento della rilevazione.

Quello che invece resta stabile attraverso entrambe le due rilevazio-

ni e pressoché assente e la definizione di “extracomunitario” che

nella sua un po’ ipocrita inconsistenza sembra ormai definitivamen-
te accantonata.

Ad una prima lettura si sarebbe tentati di dire che I'uso cosi diffuso

del richiamo alla nazionalita rappresenti la tendenza a ricondurre

I'immigrato alla sua dimensione di straniero, ricollocandolo nel suo

Paese di provenienza. D’altra parte va notato che é rarissimo se non

totalmente assente il ricorso a categorie razziali o appellativi come

“straniero”, “immigrato” che rischiano tra l'altro di essere usati in

senso dispregiativo.

Quest’'ultima e un’evidenza che introduce ad una riflessione di natu-

ra interpretativa generale: se di discriminazione etnica si puo parla-

re nella comunicazione televisiva del nostro Paese, si tratta comun-
que di una discriminazione non aggressiva, indiretta, di secondo
livello, ma che non per questo reclama minor attenzione.

Che tipo di argomenti

Se poi si guarda agli argomenti affrontati in televisione quando si
parla di immigrati o stranieri, si ha la conferma che il cono di luce
loro concesso dal piccolo schermo e decisamente ristretto e ben
poco variegato. Nella rilevazione del 2001, argomento trattato di
gran lunga in prevalenza ¢ “criminalita/illegalita” (56,7%), seguito
da lontano dalla voce “assistenza/solidarieta” (13,4%) e da “immi-
grazione” (8,0%). Gli altri argomenti compaiono in misura margina-
le, specialmente quelli che esulano dalla cronaca o riguardano
aspetti meno drammatici e in un certo senso piu quotidiani, come
“lavoro” e “sport e spettacoli” (tab. 51).

Nella rilevazione del 2002 (tab. 52) assistiamo ad un deciso cambia-
mento, che sposta 'attenzione su altre angolazioni senza pero allar-
gare lo scenario: massiccia la presenza dei “clandestini” (61,9%)
che sostituiscono gran parta della voce “criminalita” mentre un altro
13, 3% delle notizie & dedicato alla legislazione sul tema dell'immi-
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grazione. Al di la di queste voci molto aggreganti, il resto delle fre-
quenze risulta conteso da tematiche che ricevono scarso peso.

Data la nettissima prevalenza tra le unita d’analisi di notizie dei tele-
giornali, e in particolare di notizie di cronaca, 'argomento affrontato e,
ovviamente, in stretta connessione con gli episodi contingenti. Al di la
delle oscillazioni tuttavia, e della numerosita degli argomenti presenti,

IMMIGRATI IN TV: ARGOMENTI TRATTATI IN PREVALENZA, 2001 (VAL. %)
2001
Criminalita/illegalita 56,7
Assistenza/solidarieta 13,4
Immigrazione 8,0
Salute 7,9
Integrazione/inserimento 3,8
Terrorismo 3,7
Aspetti socioculturali 3,1
Sport e spettacoli 0,2
Lavoro 1,6
Legislazione -

Prostituzione/sfruttamento -
Descrizione paesi di origine N
Carceri -

Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002

IMMIGRATI IN TV: ARGOMENTI TRATTATI IN PREVALENZA, 2002 (VAL. %)
2002
Clandestinita 61,9
Criminalita /illegalita 13,3
Legislazione 13,3
Prostituzione/sfruttamento 2,9
Immigrazione 1,9
Integrazione/inserimento 1,0
Lavoro 1,0
Descrizione paesi di origine 1,0
Carceri 1,0
Salute -

Aspetti socioculturali -
Sport e spettacoli -
Assistenza/solidarieta -
Terrorismo -

Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002
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che di per sé ci raccontano di un fenomeno complesso, pervasivo, tra-
sversale e strutturale anche nel nostro Paese, le frequenze e la loro
disomogenea articolazione ci suggeriscono una trattazione “a bande-
ruola”, coerente piti con le mode del momento e le contingenze politi-
che che con le fenomenologie di fatto molto piu stabili e persistenti.
Come si puo vedere dall’articolazione secondo le settimane di rile-
vazione del 2001, ad esempio, la voce “criminalita/illegalita”, pur
essendo sempre molto utilizzata, conosce un picco (73%) nella
seconda settimana di rilevazione, durante il mese di giugno, quando
si sono verificati molti fatti di cronaca che vedevano coinvolti immi-
grati: 'uccisione dei propri figli da parte di una donna macedone a
Palombara Sabina, una serie di arresti e operazioni di polizia contro
limmigrazione clandestina, l'intercettazione di una nave carica di
clandestini, un’operazione contro lo sfruttamento di prostitute nige-
riane, il tentativo di rapimento di un bambino su una spiaggia ad
opera di una donna brasiliana, I'arresto di un clandestino nigeriano
che lanciava sassi da un cavalcavia, 'uccisione di un senegalese che
era intervenuto in difesa di un fornaio da parte di un gruppo di
balordi, la fuga di un detenuto peruviano agli arresti domiciliari con
il braccialetto elettronico (tab. 53).

Analogamente, la voce “immigrazione”, che ha una media molto

IMMIGRATI IN TV: ARGOMENTI TRATTATI IN PREVALENZA SECONDO LA SETTIMANA DI RILE-
VAZIONE (VAL. %)

Rilevazione 2001

Prima Seconda Terza Quarta Quinta

settimana settimana settimana settimana settimana
Criminalita/illegalita 42,5 73,0 41,2 57,8 63,0
Discriminazione e razzismo - - - 8,3
Integrazione 0,5 11,8 5,9 - 1,1
Salute 2,7 6,6 2,9 26,6
Immigrazione 11,3 5,9 35,3 0,9 3,3
Aspetti socioculturali 4,3 0,7 - 0,9 8,7
Sport e spettacoli 0,5 - - -
Assistenza/solidarieta 34,9 2,0 8,8 4,6 1,1
Lavoro 3,2 - 5,9 0,9 -
Terrorismo - - - - 22,8
Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002
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bassa nell’arco di tutto il periodo di rilevazione (solo I'8%), raggiun-
ge il 35,3% durante la terza settimana: in questo periodo si & verifi-
cato un unico fatto di cronaca di rilievo, che vede coinvolto un dodi-
cenne rumeno il quale fugge da un Centro di Accoglienza a cui e
stato venduto dai genitori; d’altra parte il giorno prima della fine
della rilevazione, il Governo presenta la nuova legge in materia di
immigrazione. Questa stessa settimana di rilevazione, inoltre, che va
dal 23 al 29 di luglio, & anche quella dei fatti di Genova, che indub-
biamente hanno monopolizzato l'attenzione televisiva. Se si guarda-
no i valori assoluti, infatti, salta agli occhi che le unita di analisi in
questo periodo sono molto inferiori che nelle altre settimane: 25
contro una media superiore a 100 per le altre quattro.

Eppure, come del resto per altre questioni sociali, per esempio
quelle legate all’lambiente, 'immigrazione € un tema che intercetta
facilmente due tipi di rappresentazione televisiva: quella legata ai
fatti di cronaca e quella legata alle riflessioni di tipo giuridico, etico,
sociale, storico ecc. Da questo studio risulta che la televisione
appiattisce eccessivamente il tema affrontandolo prevalentemente
a partire dalla prima componente.

Nellinsieme, il quadro che si desume € quello di una scarsa varieta di
argomenti trattati, e in un certo senso di un ridotto “sfruttamento” di
sedi teoricamente preposte ad approfondire aspetti non necessaria-
mente attaccati al fatto, al presente, come dibattiti, varieta, rubriche
o inchieste, da cui ci si aspetterebbe, a partire da un episodio contin-
gente, un allargamento del tema ai suoi aspetti meno estemporanei.

Con quali mondi dialogano

Se si osserva il contesto entro cui risultano inseriti gli immigrati

quando appaiono in televisione, risulta immediatamente evidente

che questo e rappresentato sostanzialmente da un lato dalla comu-
nitd di appartenenza (30,9%) e dall’altro dal mondo criminale

(29,1%) (tab. 54). Il quadro ¢ dunque ben chiaro:

e da una parte gli immigrati, essendo ricondotti alla comunita di
appartenenza, appaiono “isolati”, relegati ad una sfera separata,
suggerendo una contrapposizione di mondi;

e d’altra parte la continua associazione al mondo criminale alimen-
ta la tendenza gia emersa dall’analisi degli argomenti a sovrap-
porre immigrazione e delinquenza.
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IMMIGRATI IN TV: IL CONTESTO ENTRO CUI SONO PRESENTATI (VAL. %)

2001
Comunita di appartenenza 30,9
Mondo criminale 29,1
Rappresentanti della religione islamica 19,4
Tribunali/mondo della giustizia 9,7
Mondo del lavoro 9,1
Scuola/universita/istituti di formazione 7,9
Esponenti del mondo della chiesa cattolica 6,1
Sanita 1,2
Istituzioni, enti pubblici forze dell’ordine 1,2
Mondo dello sport 0,6

Il totale non é uguale a 100 perché erano possibili piu risposte

Fonte: indagine Censis, 2002

Infine una percentuale non ridotta raccoglie la voce “rappresentan-
ti del mondo islamico”. Inutile dire che verificando il dato in relazio-
ne alla settimana di rilevazione questo 19,4% risulta concentrato
dopo I'11 settembre.

I minori

Abbiamo dedicato una riflessione aggiuntiva ai dati che riguardano
in particolare la fascia d’eta dagli O ai 18 anni, come vedendoli attra-
verso una lente di ingrandimento. Tale riflessione si limita all’anali-
si dei dati rilevati nel corso del 2001.

Analizzando i risultati della ricerca, occorre innanzitutto notare che
il confronto tra le presenze reali sul territorio italiano e la “presen-
za mediatica” comporta forti discrepanze. Come gia € stato accen-
nato in precedenza, in televisione i minori sono poco meno della
meta di tutti gli immigrati (43,5% contro il 56,5% degli adulti), men-
tre i permessi di soggiorno rilasciati a minorenni nel 2000 sono solo
il 5,3% del totale dei permessi rilasciati.

Se e vero che molti ragazzi stranieri sono nati in Italia da genitori
non italiani, e pertanto non hanno bisogno del permesso di soggior-
no e quindi non rientrano in quel 5,3%, & pur vero che non si puo
fare a meno di supporre una sovraesposizione dellimmagine del
minore immigrato che inevitabilmente lascia pensare ad una stru-
mentalizzazione (tab. 55).



TABELLA 55

TABELLA 56

TABELLA 57
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Anche nell'universo dei minori i maschi sono sovra rappresentati

rispetto alle femmine, e anzi questa tendenza e ancora piu evidente

rispetto a quando si osserva il mondo degli adulti (6% di femmine

contro 94% di maschi tra i minori, contro rispettivamente il 28,5%

e il 79,8% tra gli adulti) (tab. 56).

Per quanto riguarda la distribuzione nei programmi e nelle sezioni

tematiche dei telegiornali, tra i minori si riscontra una particolare
concentrazione nei telegiornali (96,6% rispetto al pur alto 87,6%
degli adulti), e nella cronaca nera (79,8% delle notizie analizzate),
mentre gli adulti risultano leggermente piu distribuiti (tabb. 57 e

IMMIGRATI IN TV: MINORI E ADULTI (V.A. E VAL. %)

Minori
Adulti

Totale

184
239

423

Val. %

43,5
56,5

100,0

Fonte: indagine Censis, 2002

IMMIGRATI IN TV: CONFRONTO TRA MINORI E ADULTI NELLA DISTRIBUZIONE PER SESSO

(VAL. %)

Maschi Femmine Totale
Minori 94,0 6,0 100,0
Adulti 71,5 28,5 100,0
Totale 81,3 18,7 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002

IMMIGRATI IN TV: CONFRONTO TRA MINORI E ADULTI NELLA DISTRIBUZIONE IN BASE AL

PROGRAMMA (VAL. %)

Telegiornale

Rubrica del tg

Inchiesta

Dibattito

Rotocalco di costume e societa
Programma specifico sull’immigrazione
Varieta

Programma satirico

Totale

Minori

96,6
0,6
0,6
0,6
0,6
1,1

100,0

Adulti

87,7
2,6
1,1
1,1
1,1
5,5
0,5
0,5

100,0

Totale

91,8
1,6
0,9
0,9
0,9
3,4
0,3
0,3

100,0

Fonte: indagine Censis, 2002
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TABELLA 59
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58). Anche rispetto all’argomento trattato si nota dunque un’esa-
sperazione di quanto gia avviene per gli adulti: i minori compaiono
solo ed esclusivamente in relazione a tre ambiti tematici: criminali-
ta e illegalita (50,8%), assistenza e solidarieta (36,6%) e salute
(12%), mentre gli adulti, al di 1a di una nettissima prevalenza del-
largomento criminalita sembrano piu distribuiti (tab. 59).

I dati che descrivono I'universo dei minori in televisione suggerisco-
no fin qui che nel loro caso risultano esasperate le tendenze indivi-
duabili anche per gli adulti. Per quel che riguarda la modalita di pre-
sentazione dei soggetti, tale esasperazione assume proporzioni
notevoli: se per gli adulti si fa riferimento nel 66,4% dei casi al nome
e cognome e nel 73,6% dei casi al Paese di provenienza, nel caso dei
bambini la definizione avviene mediante il richiamo all’origine nel

IMMIGRATI IN TV: CONFRONTO TRA MINORI E ADULTI NELLA DISTRIBUZIONE PER SEZIO-
NE TEMATICA DEI TELEGIORNALI (VAL. %)

Minori Adulti Totale
Politica interna 0,6 - 0,3
Cronaca 16,3 51,7 33,7
Cronaca nera 79,8 41,3 60,9
Cronaca giudiziaria 3,4 3,5 3,4
Cultura e societa - 3,5 1,7
Totale 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002

IMMIGRATI IN TV: CONFRONTO TRA MINORI E ADULTI NELLA DISTRIBUZIONE IN BASE
ALL’ARGOMENTO AFFRONTATO (VAL. %)

Minori Adulti Totale
Criminalita/illegalita 50,8 45,0 47,6
Integrazione - 9,6 5,2
Salute 12,0 10,6 11,2
Immigrazione 0,5 11,5 6,5
Aspetti socioculturali - 7,3 4,0
Sport e spettacoli - 0,5 0,2
Assistenza/solidarieta 36,6 2,8 18,2
Lavoro - 2,8 1,5
Altro 10,1 5,5
Totale 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2002
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95,1% dei casi, e solo il 4,9% delle volte ci si riferisce a bambini e
ragazzi indicandone il nome. Questo si spiega, pero, anche per le
diverse limitazioni poste per esempio dalla Carta di Treviso.

Immigrati e minoranze etniche in tv

Ragionando per sintesi, quali sono le caratteristiche di fondo della
costruzione dell'immagine degli immigrati? Quali sono gli strumenti
culturali con cui si affronta il tema immigrazione?

Va riconosciuto, a onor del vero, che la nostra ricerca evidenzia
come si cerchi di accostarsi a questi temi in termini descrittivi e
informativi, con un ricorso a stereotipi molto limitato. Dunque il
sistema dei media sembra aver interiorizzato “la delicatezza” della
questione.

Inoltre, a voler leggere le differenze riscontrate fra le rilevazioni del
2001 e 2002, e possibile percepire una maggiore capacita di compe-
netrare maggiormente I'immigrazione all'interno delle altre proble-
matiche, come se al progressivo e lento processo di integrazione
della comunita degli stranieri corrisponda, da parte dei media, un
lento e progressivo processo di metabolizzazione della sua rappre-
sentazione allinterno del grande sistema di produzione
simbolico/mediatica del paese.

Tuttavia, il problema si pone, come si sarebbe detto un tempo, a
monte: nella selezione delle notizie, nell*agenda setting”, nella

5N

“notiziabilita”, nel perché si sceglie di dedicare un’intera pagina
all’omicidio di un piccolo immigrato e pochissimo o nessuno spazio
alla presenza nelle scuole di un numero sempre maggiore di “immi-
grati di seconda generazione” (ovvero nati e/o scolarizzati in Italia),
ai problemi di integrazione culturale e di multiculturalismo, alla
necessita di offrire a questi “nuovi” bambini un progetto e una ricca
aspettativa di vita e non solo la rappresentazione continua e osses-
siva di un loro pitt 0 meno supposto dramma.

E’ un tipo di distorsione che, a dire la verita, che non interessa solo
i media italiani: anzi tale tipo di approccio e stato individuato come
una delle tendenze principali dei sistema mass mediale europeo da
una ricerca commissionata dall’Eumc intitolata “Racism and the
Mass Media”.

Evidentemente, sebbene non si possa sostenere che la televisione
proponga, a proposito di immigrati, stereotipi e rappresentazioni
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esplicitamente razziste, resta il fatto che il “tipo” di notizia, il conte-
sto, 'angolatura della notizia trasmessa finiscono con il favorire una
rappresentazione piatta e, appunto, stereotipata.

Inoltre, sebbene come si e visto questa tendenza risulta nella pitu
recente rilevazione leggermente attenuata, la prevalenza della
dimensione puramente descrittiva, di cronaca, lascia un senso di
incompiutezza, come se mancassero le energie interpretative, le
categorie stesse per “leggere” e restituire una fenomenologia nuova
nella sua complessita e ricchezza di dimensioni. In questo senso la
televisione pare venire meno ad un ruolo, che pur svolge rispetto ad
altri temi, di approfondimento e in un certo senso di “accompagna-
mento” nell’elaborazione dei fenomeni e nella comprensione e cono-
scenza della realta.

A conferma di questo “far passare” che prevale sul dire esplicito
stanno una costellazione di fattori per cosi dire “polarizzati”:

e da una parte la pressoché totale assenza di stereotipi espliciti o
di un sensazionalismo “schierato”, la tendenza a non sbilanciarsi
in commenti e prese di posizione, l'attenzione a non definire i
soggetti usando categorie razziali, il prevalere di una modalita
puramente descrittiva;

e dall’altra parte, i messaggi impliciti passano attraverso tendenze
stilistiche solo apparentemente neutre ma che in realta possono
rivelarsi assai “pesanti”, come alludere alla nazionalita o alla pro-
venienza della persona immigrata come unico elemento di iden-
tificazione, la scarsezza di approfondimento, o il fatto di non par-
lare mai del tema in termini problematico — conoscitivi che testi-
monia l'assenza di qualsiasi tentativo di problematizzare o
approfondire.

Il termine “extracomunitario” non e pit di moda. La sua matrice, di

definizione deprivativa e al tempo stesso politically correct si & usu-

rata. E mentre lo stile comunicativo stenta a trovare una valida

alternativa emergono le definizioni che spacchettano il fenomeno e

lo servono a seconda delle circostanze, parlando di “clandestini”,

“prostitute”, “sfruttatori”, in termini non esplicitamente connotati

come “stranieri”, ma che fanno implicitamente riferimento a dei

codici, dei sottotesti precedentemente “concordati” col popolo degli
ascoltatori.

E nell’attesa che anche questo sottotesto si usuri e diventi obsole-

to, la reazione emotiva che notizie e programmi sull'immigrazione
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tendono a suscitare, continua a suggerisce che la rappresentazione
e di fatto stereotipata: le notizie sono trattate in modo tale da coin-
volgere, “colpire al cuore” ovvero alla sfera emozionale, piu che dare
informazioni circostanziate e quanto piu possibile scevre da eccessi
emotivi, come testimonia il fatto che I’elemento che prevalentemen-
te attiva il coinvolgimento e il tono, seguito dalle immagini, mentre
i contenuti sembrano non avere quasi alcun ruolo. Nel mentre, e
questo risulta evidente nel confronto diacronico delle due rilevazio-
ni, un bivio e una doppia tentazione sembra offrirsi a chi di mestie-
re fa informazione:

e la tentazione di prendere come scorciatoia per l'integrazione la
vittimizzazione degli immigrati, e ridimensionandone in tal modo
la carica di minacciosita e contemporaneamente la dignita e la
capacita di liberta ed autodeterminazione;

e la tentazione di assecondare l'istinto di assuefazione e autocon-
servazione del pubblico, attraverso un aumento dei toni neutri e
allo stesso tempo superficiali, in modo da cauterizzare e omoge-
neizzare contenuti che dovrebbero invece suscitare profonde e
in certi casi sane e spietate riflessioni.

Una televisione dunque, quella del Bel Paese, non razzista ma cer-

tamente distratta e un po’ ambigua, poco consapevole — o non

curante — del ruolo che svolge nell'indirizzare opinioni e sentimenti
degli italiani e nel favorire o ostacolare un processo di integrazione

e di reciproca conoscenza che in questo periodo piti che mai appa-

re auspicabile operare.

Una nota metodologica

La metodologia utilizzata per l'analisi della rappresentazione di
immigrati e/o di persone di origine straniera presenti in Italia veico-
lata dai media e la tecnica di content analysis di tipo quanti-qualita-
tivo.

La rilevazione e stata effettuata per una settimana campione al
mese durante cinque mesi, da maggio a settembre 2001. Una secon-
da rilevazione e stata realizzata nell’'ultima settimana di settembre
2002.

Durante le settimane di rilevazione, sono state analizzate per venti-
quattro ore al giorno sette reti televisive: Rai 1, Rai 2, Rai 3,
Retequattro, Canale Cinque, Italia Uno e Telemontecarlo, poi diven-
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tata La 7. L“emesso” televisivo analizzato & consistito nei program-
mi di informazione, in cui rientrano telegiornali, notiziari o telecro-
nache, rubriche del Tg, rotocalchi che trattano argomenti classifica-
ti come “costume e societa”, inchieste, dibattiti ad argomento socio-
politici, talkshow e infine programmi specifici sullimmigrazione; si
noti che a quest’ultima categoria appartiene un unico programma,
“Un mondo a colori”.

Per ciascuna categoria e stato elaborato uno specifico questionario
di analisi; all'interno della prima, inoltre, ¢ stata distinta una sezio-
ne dedicata esclusivamente ai telegiornali, in virtu delle caratteristi-
che che li contraddistinguono da quelli che si sono definiti “pro-
grammi di approfondimento”. Analogamente sono stati elaborati
due questionari distinti per stampa quotidiana e stampa periodica.
Nel complesso quindi la ricerca si € avvalsa di quattro diversi que-
stionari, ciascuno ritagliato sullo specifico universo indagato, ma
tutti intesi a raccogliere lo stesso tipo di informazioni.

Al fine di esaminare la modalita di rappresentazione di immigrati o
persone di origine straniera residenti sul territorio italiano, sono
state raccolte informazioni rispetto a quattro grandi aree. Quella
rappresentata dalle caratteristiche strutturali dell'unita d’analisi,
per esempio, nel caso di una trasmissione televisiva: emittente, ora-
rio, tipologia del programma e cosi via; la copertura tematica dell’ar-
ticolo, della notizia o del programma, e cioe I'ambito entro cui e
inserito e 'argomento trattato; in terzo luogo lo stile di trattazione
della notizia, del fenomeno o dell’argomento; infine, nel caso com-
paiano o vengano citate persone o gruppi di persone, le caratteristi-
che (strutturali e non) che di loro vengono descritte o presentate,
in un certo senso il modo in cui vi si fa riferimento.



La riflessione europea sui diritti di cittadinanza
delle minoranze etniche nei media(*)

Le ragioni di una
politica di promo-
zione

Integrare la diversita culturale nella realta radiotelevisiva ¢ un’ope-
razione destinata ad avere profonde conseguenze sulla percezione e
sugli atteggiamenti del pubblico nei confronti delle minoranze etni-
che e puo stimolare un’attitudine improntata ad una maggior consa-
pevolezze analitica e critica nei confronti dei media da parte delle
audience. Questa ¢ una condizione fondamentale per garantire pari
opportunita di accesso ai media per tutti.

I professionisti che lavorano nel campo dei media, sia nazionali che
locali, sia pubblici che privati, si confrontano oggi con una societa
globale e sempre pit multiculturale, e non possono evitare di “farci
i conti”. In questo contesto essi devono essere consapevoli dell'im-
patto dei media, devono conoscere e rispettare punti di vista, opi-
nioni e retroterra sociali, culturali e religiosi diversi dai loro e
soprattutto devono rendersi conto del sistema socio culturale entro
il quale si collocano e a partire dal quale interpretano la realta.

Dal canto loro le audience, i “consumatori” di media — quale che sia il
loro background culturale — devono imparare ad interpretare critica-
mente le informazioni e le immagini che vengono loro proposte. Anche
le audience devono acquisire gli strumenti che consentano loro di con-
frontarsi con la diversita, di comprendere e rispettare le diverse culture.
Questo processo richiede un cambiamento nelle politiche di pro-
grammazione e nelle politiche del personale di radio, televisione,
testate editoriali e new media. In particolare, da un punto di vista di
riduzione dello svantaggio sociale delle minoranze etniche, per sti-
molare questo cambiamento occorre:

e inserire nell'industria dei media pitu personale straniero o di ori-
gine etnica minoritaria,

(*) Il presente capitolo rappresenta una sintesi del lavoro svolto dalla Fondazione Stoa (Olanda),
coordinato da Ed Klute, e dall'Universita di Bradford (GB), coordinato da Charles Husband
per il progetto di ricerca coordinato dal Censis “Tuning into diversity” realizzato per 'Unione
Europea.
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e formare il personale impiegato nel settore dei media in relazione
a questa nuova sfida;

e ripensare i curricola delle scuole di formazione per i professioni-
sti dei media;

e sostenere i gruppi di consumatori di origine etnica minoritaria;

e stimolare sempre piu giovani di origine etnica minoritaria ad
intraprendere una carriera professionale nel campo dei media.

Tuttavia riconoscere la sfida cui si € confrontati € un conto; altra
cosa e affrontarla e “vincerla”. Le emittenti televisive commissiona-
no una buona parte dei loro prodotti da case di produzione indipen-
denti, le quali a loro volta si avvalgono per lo piu di lavoratori liberi
professionisti. Le case di produzione non investono nella formazio-
ne dei liberi professionisti, né hanno a disposizione tempo e denaro
per la formazione dei loro dipendenti. Non esiste inoltre una strut-
tura unica e riconosciuta per la formazione al lavoro nel campo dei
media, né d’altra parte esistono veri e propri standard professiona-
li oggettivi nell'industria dei media. In questo contesto ¢ inutile pre-
cisare che non esiste neanche una vaga definizione di quel che
potremmo definire “competenze interculturali” per i professionisti
dei media (intercultural media competences).

Accanto a cio va considerato che la presenza di minoranze etniche
nella produzione dei media € molto scarsa: sono pochi in tutta
Europea (con picchi verso il basso in alcuni paesi come I'ltalia) i
professionisti del settore di origine etnica minoritaria, cosi come
assai rare sono le case di produzione di proprieta di stranieri o da
loro gestite e basso e il numero di studenti di origine etnica minori-
taria iscritti alle scuole professionali in questo settore.

Tuttavia la necessita di un cambiamento nel sistema dei media verso
una maggiore partecipazione delle minoranze etniche nella radio e
nella televisione non parte solo dalla considerazione del vantaggio
sociale delle minoranze stesse e della popolazione dei paesi europei.
Non e solo sulla scia della lotta alla discriminazione e della promozione
delle pari opportunita che in Europa si e andata sviluppando nel
mondo dei media una crescente attenzione alle nuove realta. Se fino a
qualche anno fa il panorama europeo era caratterizzato da un ridotto
numero di canali pubblici per Paese, oggi il proliferare di canali pubbli-
ci e privati, via etere, via cavo o satellitari, accanto all'invasione rappre-
sentata dai new media modifica non poco il sistema dell'informazione.
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Una delle conseguenze di questo processo € stata la maggiore atten-
zione alle audience e ai loro specifici bisogni mediatici. Alcune emit-
tenti hanno addirittura avviato un’analisi del loro mercato potenzia-
le e su questa base compiono scelte strategiche per riorganizzare
Pofferta.

Per quanto in alcuni Paesi questa affermazione possa sembrare pre-
matura, oggi in Kuropa le audience potenziali sono sempre pitt mul-
ticulturali. In alcuni contesti nazionali le minoranze etniche rappre-
sentano le realta di consumatori piu forti; in alcune aree urbane i
giovani che hanno origini etniche minoritarie arrivano fino al 50%.
I settori commerciali delle radio e delle televisioni si stanno renden-
do conto del grande potenziale di consumo delle minoranze etniche;
le emittenti pubbliche e private si stanno pertanto attrezzando e
adeguano le loro strategie produttive al nuovo contesto; in tal senso
diventa cruciale per loro promuovere la conoscenza e il rispetto per
le diverse culture ed evitare una rappresentazione discriminante o
stereotipata delle diverse etnie, a favore di un ritratto equilibrato e
veritiero della societa.

Dal complesso del lavoro svolto nell’ambito delle conferenze inter-
nazionali negli ultimi anni si pud desumere un quadro delle politi-
che necessarie individuate dalla comunita di ricerca internazionale,
insieme al mondo dell’associazionismo e a quello dei professionisti
del settore, per promuovere la diversita culturale nei media.

¢ [l panorama mediatico nazionale per rispecchiare la struttura del
Paese dovrebbe essere vario e differenziato e tale da rispondere
ai desideri e alle necessita della societa multiculturale. I media
devono essere diretti ad una audience ampia e multietnica e
dovranno contenere anche una programmazione specifica per
determinati target group, tra cui le minoranze etniche.

e Un sistema dei media multiculturale produce la partecipazione
delle minoranze etniche in tutti i media, sia di fronte allo scher-
mo che dietro le quinte e in tutti i ruoli professionali.

e Dovrebbe inoltre essere riconosciuta 'importanza delle compe-
tenze interculturali da parte dei professionisti del settore. Solo
attraverso l'acquisizione di questo tipo di competenze si potra
evitare di produrre un’informazione schierata o comunque
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“situata” culturalmente e una rappresentazione negativa e ste-
reotipata delle minoranze etniche.

e Perché il panorama dei media diventi realmente multiculturale e
necessario che concorrano a questo scopo le emittenti stesse,
rivedendo alla luce di questo obiettivo la loro struttura e le loro
politiche di gestione, dalla programmazione alla strategia di
comunicazione, dall'interazione delle target audience alle politi-
che di assunzione del personale.

e Infine dovrebbe esserci una infrastruttura interculturale per le
emittenti pubbliche e private che operi un monitoraggio costan-
te dello sviluppo dell'industria dei media. Le emittenti sono indi-
pendenti, ma sono anche molto sensibili alle opinioni del loro
pubblico, quindi occorre stimolare le minoranze etniche a fare in
modo che il loro scontento sia evidente ed abbia il necessario
impatto in termini di un cambiamento da parte dei media.

Un cambiamento del modo di pensare e di lavorare puo essere rea-

lizzato solo attraverso una serie di azioni a differenti livelli:

a) Legislazione

All'interno della legislazione nazionale ed europea sui media devo-
no essere introdotte specifiche indicazioni riguardanti le minoranze
etniche che regolino gli aspetti fondamentali della produzione,
come la programmazione e la formazione, per fare in modo che gli
aspetti multiculturali della societa siano debitamente rappresentati
nei media.

b) Criteri per la programmazione e il monitoraggio

Occorre formulare criteri di qualita sulla base dei quali valutare e
monitorare la qualita della programmazione, e occorre creare le
condizioni affinché le audience straniere possano influenzare I'an-
damento dei media.

La ricerca e l'elaborazione di criteri di qualita interculturale sulla
programmazione e di strumenti formali ed informali per assicurare
una corretta rappresentazione della diversita nei media pud stimo-
lare la discussione sul contenuto multiculturale dei programmi e sui
suoi effetti sulle diverse audience.

¢) Formazione professionale
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Occorrono politiche di impiego e di formazione professionale inno-
vative per creare un contesto in cui i professionisti del settore di ori-
gine etnica minoritaria possano inserirsi nel mercato del lavoro. La
cooperazione internazionale in questo campo puo garantire sia la
circolazione di nuove tecniche formative in relazione alle competen-
ze interculturali, sia lo scambio sulle politiche di promozione delle
pari opportunita di accesso all'industria dei media.

E necessario inserire nei moduli formativi un modulo rivolto a tutti
i professionisti dei media sulle competenze interculturali.

d) Attivita di empowerment

E considerata molto importante l'attivita di empowerment, ovvero
di sostegno e stimolo, delle associazioni dei minoranze etniche che
si muovono nell’'ambito dei media. Sono proprio queste associazioni
ed organizzazioni che potrebbero dare voce ai consumatori di origi-
ne immigrata attraverso il monitoraggio della produzione mediatica
e in particolare attraverso esempi di rappresentazione negativa.

e) Ricerca e sviluppo

Occorre continuare a sviluppare la ricerca sul tema e al tempo stes-
so rendere accessibili i progetti di ricerca gia realizzati, per esempio
attraverso una banca dati on-line.
Occorre incoraggiare Universita ed Istituti di ricerca a scambiare le
esperienze e i risultati di ricerca.

f) Intercultural Media Education

E necessario elaborare strumenti e metodologie per una educazio-
ne ai media di tipo interculturale da insegnare nelle scuole. Occorre
far si che gli studenti acquisiscano la consapevolezza critica di come
le informazioni fornite dai media vadano interpretate alla luce del
background sociale e culturale dei giornalisti e dei produttori, ma
anche del modo in cui i consumatori stessi recepiscono le informa-
zioni a seconda del loro retroterra culturale.

Una consapevolezza critica di questo genere consentira ai ragazzi di
sviluppare nel tempo un maggiore potere in quanto audience, di
essere piu sensibili alle problematiche connesse al multiculturali-
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smo e di diventare eventualmente produttori piu attenti nel campo
dei media.

g) Partecipazione delle audience

Per incrementare la partecipazione delle audience di origine etnica
minoritaria € importante promuovere e sostenere le iniziative nel
campo dei media da parte di gruppi etnici minoritari. In questo
modo essi potranno avere voce nel dibattito nazionale ed inoltre
avere la possibilita di sviluppare la propria cultura.

Secondo quanto emerso dalle conferenze internazionali, la
Commissione Europea e le Autorita nazionali hanno entrambe mol-
teplici interessi e responsabilita in relazione alla promozione e al
sostegno del multiculturalismo nei media.

Innanzitutto hanno la responsabilita pubblica di preservare una
societa multiculturale armoniosa e pacifica. Hanno poi la responsa-
bilita della qualita del servizio pubblico radiotelevisivo nel suo insie-
me, oltre a fornire la legislazione ed il quadro di riferimento per le
emittenti private. Inoltre i governi nazionali sono fortemente inte-
ressati che linfrastruttura industriale legata al mondo dei diversi
media sia solida e stabile, nella misura in cui € considerata vitale per
I'economia nazionale.

La Commissione Europea e i governi nazionali potrebbero dare prio-
rita nelle politiche strutturali all’acquisizione delle competenze
interculturali da parte delle emittenti ed inoltre potrebbero avviar-
si verso la formulazione di standard professionali internazionali
legati alla gestione del multiculturalismo e rivolti tanto alle emitten-
ti quanto alle scuole di formazione professionale.

Le associazioni di categoria possono sostenere la formazione alle
competenze interculturali nei media per esempio attraverso il
sostegno ai liberi professionisti o organizzando seminari per profes-
sionisti dei media di origine etnica minoritaria.

La scuola e gli istituti di formazione giocano un ruolo importante
nell'incoraggiare gli studenti di origine etnica minoritaria ad abbrac-
ciare una carriera nel settore dei media e nel fornire loro gli stru-
menti per un atteggiamento critico nei confronti dei media.
Lindustria dei media ha tutto I'interesse a cambiare nella misura in
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cui deve potere fornire programmi e prodotti che incontrano il gra-
dimento da parte delle audience, oggi sempre pit multiculturali.

Da quanto detto emerge dunque in modo chiaro che non e sufficien-
te elaborare ed adottare codici di condotta per giornalisti e profes-
sionisti dei media che forniscano loro le indicazioni per il corretto
esercizio del loro lavoro. I codici di condotta, per essere realmente
efficaci, devono essere inseriti in un contesto nazionale ed interna-
zionale che accompagni questo processo.

Si vuole qui tentare, pertanto, una riflessione sui codici di condotta
e sulle condizioni necessarie affinché abbiano un reale impatto sulla
qualita della comunicazione.

Innanzitutto occorre chiarire che dalla ricognizione dei codici di
condotta esistenti in Europa, in America e nei singoli Paesi in mate-
ria di rappresentazione di immigrati e minoranze etniche nei media
emerge chiaramente che non e possibile farli convergere in un unico
strumento "universale", a fronte della sostanziale diversita da un
Paese all’altro dellidea stessa di "diversita etnica" e dei valori che
potrebbero essere richiamati per elaborare e legittimare uno speci-
fico codice di condotta. Sembra dunque impossibile elaborare un
unico ed universale codice di condotta.

Al contrario pare opportuno individuare le condizioni generali che
devono essere verificate affinché qualsiasi specifico codice di con-
dotta possa funzionare.

Ciascun codice di condotta, infatti, incarna un particolare insieme
di valori e di aspettative che riflettono la storia, la cultura e la situa-
zione politica corrente in un determinato Paese. A cio si aggiunge
l'interpretazione che di quel codice da il singolo operatore, interpre-
tazione a sua volta carica di valori e aspettative. La differenza del
sistema entro cui un simile codice si inserisce a seconda della nazio-
ne in cui e stato elaborato si vede sin dalla definizione stessa di
diversita etnica, definizione determinata storicamente.

Lesistenza di un codice di condotta, dunque, non e di per sé garan-
zia di una rappresentazione corretta, rispettosa e non discriminato-
ria; nulla esclude che in un particolare contesto nazionale un codi-
ce di condotta di fatto determina una pratica giornalistica etnocen-
trica o addirittura xenofoba.

La difficolta in un contesto europeo di assumere un’impostazione
concettuale comune sui codici di condotta che regolano i media e il
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fare informazione dipende dal fatto che i concetti di base da cui tali
codici dovrebbero partire sono a loro volta complessi, controversi e
altamente politicizzati.

LUniversita di Bradford ha raccolto in un CD Rom i codici di con-
dotta esistenti, che ammontano a piu di cento. Tale quantita di codi-
ci e gia di per sé una dimostrazione importante del fatto che i pro-
fessionisti dei media (per lo pitu giornalisti) e i loro organi di rappre-
sentanza (ordini professionali, sindacati, ecc.) hanno riconosciuto il
potere e la responsabilita dei media, e hanno trasformato tale con-
sapevolezza in strumenti normativi. Il giornalismo ha da sempre una
forte tradizione di definizione della cornice etica entro cui opera.
Quindi i codici di condotta che riguardano il ruolo e le responsabili-
ta dei media nel rappresentare le diverse identita etniche e nel
costruire una gerarchia di valori esistono in un contesto che li legit-
tima fortemente, il conteso della riflessione sul senso etico legato al
giornalismo.

Lesistenza di questi codici, inoltre, rende legittime e ragionevoli le
aspettative generali del pubblico secondo cui essi dovrebbero avere
degli effetti sulla qualita dei media e non rimanere lettera morta.
Nel complesso non c¢’e consenso su un sistema di valori di riferimen-
to per quel che riguarda l'atteggiamento da assumere nei riguardi
della diversita etnica e le responsabilita dei professionisti dei media
in una societa multiculturale. I valori richiamati dai codici nel
campo dei media sono piuttosto ambigui, aperti ad interpretazioni
contraddittorie, oppure nel caso di dichiarazioni di principio gene-
ralmente accettate, e possibile che vengano invece contestate qua-
lora applicate al contesto multiculturale del mondo contemporaneo.
Analizzando I'insieme dei codici e delle linee guida in materia emergo-
no alcuni tratti in base ai quali € possibile catalogarli in dichiarazioni di
principio di ordine generale, codici che stimolano I'adozione di good
practices in tema di rappresentazione di minoranze etniche e codici
prescrittivi che hanno valore di regolamento interno cui adeguarsi.

1) Un primo insieme di codici richiamano principi generali e con-
tengono dichiarazioni di valori che rappresentano la base etica e
morale del comportamento proposto. In questo caso le dichiara-
zioni di principio riguardo alla pratica giornalistica in relazione
alla diversita etnica si collocano accanto a dichiarazioni di prin-
cipio di ordine generale quali per esempio il richiamo alla
responsabilita professionale o ai diritti umani.
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2) Tali dichiarazioni di principi generali di norma costituiscono la
legittimazione per suggerire 'adozione di specifici comportamen-
ti. Generalmente infatti esse sono seguite da indicazioni su quali
comportamenti professionali sarebbero opportuni o auspicabili a
partire da quelle dichiarazioni di valori, fornendo un repertorio di
comportamenti che possono essere definiti good practices.

3) Infine talvolta i codici contengono anche alcune dichiarazioni
prescrittive, in cui vengono specificati i comportamenti e le pra-
tiche professionali che devono essere messe in atto al fine di
svolgere la professione correttamente sulla base dell’etica pro-
fessionale esplicitata. Non si tratta quindi di un invito a confor-
marsi a certi valori fatto a professionisti dei media coscienziosi
che vogliano collocare il proprio lavoro all'interno di un circuito
virtuoso in modo volontario e attraverso azioni autonome. Al
contrario, questo tipo di dichiarazioni prescrittive richiede a
tutti i rappresentanti di una categoria professionale di unifor-
marsi ad un codice di condotta esplicito a pena di sanzioni.

LUniversita di Bradford ha messo a fuoco un "modello" per un
approccio sistemico ai codici di condotta, tale da individuare le
strutture organizzative e i necessari programmi coordinati di azioni
che devono realizzarsi affinché un codice di condotta sia efficace e
produca realmente un cambiamento nella media performance.
Dall’analisi dei codici di condotta e soprattutto della loro efficacia nel
garantire una corretta rappresentazione delle diverse identita etniche
nei media un aspetto emerge in maniera piuttosto evidente: tali codi-
ci sono sempre introdotti allinterno di un contesto lavorativo che
segue regole proprie e funziona sulla base di meccanismi che possono
trovarsi di fatto in contraddizione con il contenuto dei codici stessi.

I codici di condotta, infatti, hanno sostanzialmente lo scopo di sti-
molare ad un cambiamento della pratica professionale; tuttavia tale
incitazione al cambiamento, perché il cambiamento possa realmen-
te avere luogo, deve essere inserita in un contesto lavorativo in cui
tutti gli elementi concorrono agli stessi risultati.

Esiste infatti quel che e stato definito Institutional Racism, ovvero
quella forma di razzismo che emerge dalla routine lavorativa incon-
sapevole, la quale si rivela nei suoi effetti discriminatoria, pur senza
averne le intenzioni o senza abbracciarne i presupposti ideologici. Si
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tratta di una forma di razzismo che non deriva da un intento speci-
fico, bensi dall’assenza di un’attenzione consapevole al suo contra-
rio. Questo tipo di discriminazione puo essere riprodotta in un posto
di lavoro o in una pratica lavorativa senza che gli individui coinvolti
ne abbiano l'intenzione o la consapevolezza.

Se non si adotta un approccio sistemico alla comprensione di cio
che porta ad una pratica mediale di fatto discriminatoria non si
potra mai avere una comprensione articolata, approfondita e
soprattutto utile del fenomeno.

Non partendo da una simile prospettiva sistemica, e continuando a
considerare il singolo professionista come l'unico responsabile nel
bene e nel male del messaggio che emerge dalla sua pratica lavora-
tiva, si rischia di avallare la tendenza che hanno le organizzazioni
(ad esempio le emittenti o le testate) a "scaricare" le responsabilita
sugli individui. Occorrono codici di condotta che riguardino anche
le organizzazioni di produzione mediatica, oltre a quelli che inter-
vengono sui singoli professionisti.

Un altro elemento significativo di cui occorre tenere conto al fine di
rendere applicabili i codici di condotta e la relazione esistente tra il
contenuto di questi e i criteri che definiscono la professionalita nel
campo dei media. Nella misura in cui certi valori non fanno parte
della definizione stessa della professionalita del giornalista, i codici
di condotta potranno appellarsi unicamente al senso morale del sin-
golo, ed egli si trovera a dover affermare i propri valori, facendo una
battaglia morale ed essendo percepito dagli altri come un peso, un
guastafeste. Limpegno morale del singolo giornalista o professioni-
sta dei media rispetto al multiculturalismo, rischia di essere quasi
una sfida personale piuttosto che essere percepito come un elevato
grado di professionalita, come la capacita del singolo di incarnare
egregiamente i valori alla base della professione.

Un approccio sistemico per I'implementazione di un codice di con-
dotta prevede fondamentalmente tre fasi:

e La fase di pianificazione
e La fase di implementazione

e La fase di verifica
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Le funzioni fondamentali che devono essere realizzate in ciascuna
fase possono cosi essere descritte.

e Lobiettivo principale della prima fase e I'elaborazione del codi-
ce.

e Perché il codice di condotta possa essere concretamente messo
in pratica occorre predisporre ed esplicitare i meccanismi attra-
verso cui lo si introduce operativamente nella pratica professio-
nale, il che deve avvenire nella seconda fase.

e Infine nella terza fase & necessario che all'interno del normale
svolgimento del lavoro siano previsti meccanismi espliciti volti a
verificare I'avvenuto cambiamento in relazione al codice pro-
mosso e siano adottate sanzioni positive e negative finalizzate a
stimolare il rispetto del codice, in modo da controllare l'intero
processo di cambiamento della pratica professionale.

Da questa prospettiva appare immediatamente chiaro che il codice

di condotta in sé € solo uno degli elementi, seppur centrale, di un

processo pill ampio volto a sviluppare un’attitudine professionale

improntata alla rappresentazione rispettosa e corretta della diversi-
ta etnica nei media. Appare altresi evidente che in sé non e suffi-
ciente a generare il cambiamento della pratica professionale.

La fase di pianificazione

In questa fase e innanzitutto importante sviluppare il senso di

ownership da parte di chi dovra utilizzare concretamente i codici di

condotta. Solo cosl, infatti, questo non verra percepito come un’im-

posizione che va aggirata finché possibile.

Per sviluppare il senso di ownership del codici o delle linee guida &

opportuno che:

e tuftti coloro che devono attenervisi siano coinvolti nell’elabora-
zione;

e jvalori da cui il codice o le linee guida discendono siano ampia-

mente condivisi;

e tali valori non siano ambigui o suscettibili di interpretazioni dis-
cordanti;

e e questioni affrontate dal codice riflettano la gerarchia di preoc-
cupazioni dei professionisti dei media o delle audience.
Innanzitutto quindi bisogna partire da un ampio processo di consul-
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tazione, che da un lato verifichi il consenso sui valori su cui posa il
codice da elaborare e contemporaneamente crei consenso sul codi-
ce stesso, e dall’altro sondi le richieste dell’audience e dei media
operators.

Va poi tenuto conto del fatto che la presenza in Europa di persone
di diversa etnia & una presenza in continua evoluzione e mutamen-
to; si dovra pertanto prevedere la possibilita di rivedere e modifica-
re il codice sulla base dei mutamenti della societa.

Infine forse 'aspetto piti importante: nella fase di pianificazione per
lintroduzione di linee guida o di un codice di condotta occorre
esplicitare quali sono gli elementi che potrebbero ostacolarne I'ado-
zione nella pratica. Per fare un esempio, potrebbe infatti accadere
che T'ordine dei giornalisti adotti un codice di condotta per la rap-
presentazione corretta e non discriminatoria delle minoranze etni-
che e che poi un giornalista che abbia tutte le intenzioni di attener-
visi sia ostacolato nella pratica lavorativa quotidiana dal proprieta-
rio del giornale o dell’emittente per cui lavora. L'unico modo per
scongiurare che si verifichi un caso del genere ¢ di prevedere tutti
i possibili ostacoli alla sua applicazione ed inserirli opportunamente
nella fase di implementazione, in modo che i potenziali ostacoli
diventino momenti dialettici di un processo che non viene bloccato.

La fase di implementazione

In questa fase deve essere messo in pratica quanto nella fase prece-
dente era stato solo messo a fuoco, e cioe in special modo bisogna
elaborare una strategia per assicurare la partecipazione attiva di
tutte le figure professionali significative per I'attuazione del codice.
Occorre anche esplicitare e rendere chiare le responsabilita di cia-
scuno all'interno del processo, che ovviamente deve essere un pro-
cesso dalle finalita condivise.

Ma per I'implementazione di codici o linee guida il fatto che sia chia-
ro a tutti quali sono gli obbiettivi dei processi in atto € necessario
ma non sufficiente; perché questi obbiettivi siano raggiunti, la strut-
tura all'interno della quale deve avvenire il cambiamento (un’emit-
tente, un giornale) deve essere permeabile al cambiamento. Una
struttura produttiva, infatti, non e costituita unicamente da singole
identita professionali, relazioni interpersonali e I'impegno delle per-
sone a mettere in atto le indicazioni contenute nel codice; in essa
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giocano un ruolo fondamentale anche la struttura organizzativa, le
relazioni di potere all'interno dell’organizzazione, le risorse - umane
ed economiche - disponibili, il tempo a disposizione per integrare la
pratica professionale di fronte a nuove sollecitazioni.

Al fine di rendere concretamente applicabile un codice di condotta
occorre pertanto tenere presente questi elementi e integrarli stra-
tegicamente nella fase di implementazione.

Ancora in questa fase, e importante prevedere un sistema di moni-
toraggio del cambiamento che i codici devono stimolare. Il monito-
raggio perd non deve indurre resistenze e diffidenza, e pertanto
deve essere discreto e preferibilmente concentrato in una sola per-
sona che ne abbia la responsabilita. Ma soprattutto il monitoraggio
deve servire a migliorare il processo laddove lo si rende necessario.

La fase di verifica

Questa fase ha il compito di chiudere il cerchio del processo di
gestione del cambiamento attraverso 'introduzione dei codici di
condotta. Richiede una strategia complessa in cui siano appro-
priatamente coinvolte tutte le audience e i diversi stakeholders
in gioco. Tra le molte azioni che si possono prevedere all'interno
di questa fase, di estrema importanza e la disseminazione dei
risultati del monitoraggio alle audience, che rappresentano i
beneficiari del processo di cambiamento. Il feedback sul loro
lavoro in relazione al codice deve essere fornito ai singoli profes-
sionisti che operano nel campo dei media come parte dell’abitua-
le sistema di valutazione di sviluppo della loro professionalita.
Naturalmente cio diventa pitu complicato laddove non c¢’e un tale
sistema formale ed automatico di valutazione e sviluppo di com-
petenze delle persone che lavorano all'interno di una struttura.
Anche di questo occorre tenere conto per attuare la terza ed
ultima fase.

In particolare devono essere previsti apprezzamenti positivi per il
miglioramento della professionalita in relazione agli standard indivi-
duati dal codice, e sanzioni negative per il mancato rispetto degli
stessi. Un meccanismo per fornire il feedback evocato potrebbe
essere quello di rendere visibili gli esempi di buone prassi o di com-
portamenti inadeguati attraverso attivita organizzate dalle associa-
zioni di categoria.



L’impatto dei
codici di condotta
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LA RIFLESSIONE EUROPEA SUI DIRITTI DI
CITTADINANZA DELLE MINORANZE
ETNICHE NEI MEDIA

Naturalmente perché il ciclo descritto nell’approccio sistemico
sia un circolo virtuoso, i risultati della fase di controllo devono
essere utilizzati per rivedere e modificare la fase dell'implemen-
tazione.

I meccanismi e i processi fin qui descritti hanno scarse probabilita
di avere un impatto reale se i professionisti che lavorano nel campo
dei media non sono preparati a lavorare in un contesto multicultu-
rale.

In questa sede si vuole solo accennare all'importanza della forma-
zione alle professioni nel campo dei media per promuovere un siste-
ma dei media attento alla diversita e in grado di rispecchiare e di
gestire adeguatamente le societa multiculturali.

B a partire dalla formazione che deve essere sviluppata l'attenzione
e la consapevolezza del contesto storico e sociale in cui sono inseri-
ti i professionisti che lavorano nel campo dei media ed e in quella
sede che innanzitutto devono essere forniti gli strumenti per com-
prenderlo ed affrontarlo.

Una professionalita consapevole e rispettosa della diversita etnica
richiede sia competenze tecniche che conoscenze specifiche, ma
necessita anche di una particolare impostazione mentale. Per que-
sta ragione puo essere utile, nell’elaborazione di moduli formativi
che mettano in grado i professionisti dei media di avere a che fare
con un contesto multietnico, tenere un occhio alla riflessione sulle
necessarie competenze interculturali.
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