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Prefazione

Chomsky ha invitato tutti i cittadini dei paesi demo-
cratici a «intraprendere un corso di autodifesa intellettua-
le» per proteggersi dalla manipolazione operata dai mezzi
di comunicazione di massa sulle loro idee, desideri e per-
cezioni!. Tale manipolazione si presenta per lui nella for-
ma pid innocente di rispetto della pluralita dei punti di
vista. Offrendo un uguale diritto d’accesso a tutte le opi-
nioni, le si tratta cosi quali merci indifferenti, la cui scelta
¢ idealmente sottoposta alla «sovranita del consumatore,
un consumatore privato delle sue capacita critiche?,

Le opinioni, perod, non sono tutte uguali. Vi & un me-
tro (sondaggi di opinione o sistemi quali I’Auditel) per
proclamarne alcune vox populi e per relegarne invece al-
tre nel silenzio. La loro selezione avviene sulla base di tre
postulati taciti: che si abbia un’opinione; che tutte le opi-
nioni si equivalgano; che esista un consenso comune sul-
le domande poste dagli intervistatori o sui metodi usati
nelle rilevazioni. Pia che alla statistica, si mira in realta a
produrre effetti di consenso o di «dirottamento del sen-
s0», a spostare blocchi d’opinione attorno a interessi eco-
nomici o politici costituiti®.

Mettendo le opinioni tutte sullo stesso piano, anche la
politica finisce per ridursi a merce, da spacciarsi attraver-
so una sorta di televendita. A molti essa appare ormai
svuotata dall’interno: non resterebbe che P'involucro del-
la spettacolarita, imbottito artificialmente con emozioni
forti ma povere di contenuto razionale. La democrazia fi-
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nirebbe cosi per servirsi delle armi della seduzione, spin-
gerebbe a una partecipazione mimata alla vita politica,
facendola assomigliare pit al «tifo» per una squadra di
calcio o al divismo per un eroe del tempo libero che non
alla ricerca di soluzioni ai problemi di una collettivita.

Di fronte all’enunciazione di queste tesi sembra gia di
sentire le proteste (ironiche o sdegnate) di quanti, ope-
rando nel settore dei mass media, ritengono un simile ap-
proccio arcaico e démodé, di quanti cioe difendono la ci-
vilta di massa contro lo snobismo degli intellettuali e giu-
dicano il «vituperato Auditel» strumento efficace di mo-
dernizzazione e di democrazia.

Si pud dar loro una parte di ragione, riconoscendo che
i mezzi di comunicazione di massa attualmente non pos-
sono pit pretendere di rispecchiare I'«opinione pubbli-
ca» in qualita di suoi «cani da guardia» o di osservatori
imparziali. Sono diventati sempre pit degli attori, dei co-
protagonisti dei processi di sagomazione delle aspettative
e delle decisioni politiche, della pianificazione e degli
orientamenti economici, dell’elaborazione incessante dei
valori morali e persino di quelli estetici?. Come direbbe-
ro i linguisti, i loro atti non sono solo descrittivi, ma
«petformativi», in quanto — al pari dei comandi, dei sug-
gerimenti, delle invocazioni o delle preghiere — provoca-
no effetti pratici sulla societa.

E inoltre parzialmente condivisibile I'idea che I'opi-
nione costituisca in democrazia un potente contravvele-
no nei confronti d’ogni integralismo in possesso di verita
assolute®. La «societa trasparente» ¢ appunto quella che
— moltiplicando esponenzialmente il numero delle opi-
nioni e delle voci nella sfera delle comunicazioni di mas-
sa — permette agli esclusi di prendere finalmente la paro-
la e di spezzare il monopolio di chi I'’ha sempre avuta.
Dapprima vi sara una tetribile cacofonia, ma a lungo an-
dare i risultati di questa babele di opinioni daranno luo-
go a positivi fattori di emancipazione®.

E, infine, probabile che la spettacolarizzazione della
politica abbia radici pit profonde che non il suo intrec-
cio con i mezzi di comunicazione di massa. La radio, pri-
ma, e la televisione, dopo, rendendo porose e permeabili
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le pareti domestiche, hanno potenzialmente abolito la se-
parazione tra spazio pubblico e spazio privato, modifi-
cando la natura stessa della politica. Se si pensa che sette
abitazioni su dieci sono, nel mondo, dotate di televisore
e che la televisione &, di gran lunga, il mezzo che pid in-
cide nel formare idee, concetti e sentimenti di persone
che non dispongono a sufficienza di altre fonti alternati-
ve, ci si potra rendere conto di come I'uso di questo mez-
zo cambi le regole del gioco politico. Crea cioé un con-
senso «forzato», non perché strappato con la violenza,
ma perché conseguito mediante una forzatura, una cre-
scita accelerata in serra (uso 'espressione nel senso del
verbo forcer di cui si servono i giardinieri francesi). E la
serra in cui il consenso si sviluppa in maniera accelerata
¢ la casa, da cui si partecipa a una politica che non ri-
chiede defatiganti riunioni, sfilate o comizi.

La spettacolarizzazione &, in questo caso, indispensa-
bile, non solo perché la politica si personalizza e ha biso-
gno di elementi di emotivita piuttosto che di ragiona-
mento, ma anche perché difficilmente essa & all’altezza
dei compiti immani che dovrebbe risolvere. I telespetta-
tori, piti 0 meno consapevolmente, lo sentono. Per que-
sto credono sempre meno alle sue promesse e ai suoi pro-
getti. Gli ingredienti di teatralita possono pertanto venir
considerati — entro determinati limiti — in parte come so-
stituti di azioni efficaci, in parte come pubblici cerimo-
niali propiziatori. ’accanimento mediatico, la martellan-
te volonta di far credere attraverso il rafforzamento e la
diversificazione degli apparati di persuasione, mostra ap-
punto che siamo di fronte a una perdita di fiducia, a un’e-
morragia delle credenze’.

Dobbiamo, dunque, rassegnarci all’equivalenza inizia-
le di tutte le opinioni, accettando poi come quasi-verita
quelle di maggior successo? E possibile restituire dignita
alla politica come strumento di formazione della cittadi-
nanza e di organizzazione della societa (provino quelli
che riducono lo Stato a mercato a stare quindici giorni
senza Stato)?

Giungono qui a buon punto, per sciogliere tale matas-
sa di problemi, le analisi acute e le proposte ben argomen-
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tate e mai settarie di Renato Parascandolo. Egli non con-
divide le pur illustri condanne in blocco della televisione
da parte di personaggi della statura di un Karl Popper o
di un Hans Magnus Enzensberger. Amando le distinzioni,
Parascandolo ritiene altrettanto sviante sia parlare della
televisione in astratto (senza chiedersi se & commerciale o
pubblica, generalista o tematica, analogica o digitale), sia
pensare che il servizio televisivo pubblico si trovi dinanzi
al semplice bivio di imitare la televisione commerciale,
omologandosi a essa, o di «relegarsi nella nicchia delle te-
levisioni culturali di basso ascolto» (infra, p. 43).

Certo, la televisione commerciale ¢ un business come
gli altri, che ha la precipua funzione di vendere prodotti
a degli acquirenti. Il suo mercato ¢ la pubblicita e il pro-
dotto ¢ I’Audience. In altre parole, assieme a un film o a
una rubrica, questo tipo di televisione vende «ascolti pri-
vilegiati» a ditte di liquori, detersivi, telefoni cellulari,
pannolini, automobili o servizi vari. In tale prospettiva,
osserva Parascandolo, «il fine ultimo delle televisioni
commerciali non ¢, come potrebbe sembrare, produrre
programmi, bensi telespettatori, una merce che viene con-
tata, impacchettata e venduta, minuto per minuto, alle
agenzie di pubblicita, le quali corrisponderanno all’emit-
tente televisiva un prezzo proporzionale al numero di
spettatori raggiunti (il pubblico costituisce il target, in al-
tre parole “bersaglio”!)» (#nfra, p. 38). Chi produce mer-
ci si augura che tali spettatori vengano colpiti non tanto
dalla qualita dei programmi, quanto dagli spot. Si puo
anzi dire che i programmi rappresentano il riempitivo,
Iintervallo tra gli spot stessi. La loro gratuita e 'eventua-
le divertimento procurato si pagano posticipatamente con
I’acquisto dei prodotti reclamizzati.

Le televisioni commerciali non hanno quindi costituti-
vamente bisogno dell’approfondimento delle questioni,
che diventa anzi un intralcio, allontana gli spettatori e, di
conseguenza, fa fuggire la pubblicita®. Devono, letteral-
mente, intrattenere i telespettatori con programmi «digeri-
bili da tuttix», farli restare attaccati allo schermo, catturarli.
Si proclama, del resto, che la qualita intrinseca non esiste e
che il miglior «prodotto» & quello che attira pit spettatori.
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Allo stesso modo in cui la qualita si appiattisce sulla
quantita, anche il vero si appiattisce sul falso. Si ritorna
a una versione aggiornata della caverna platonica, in cui
il telespettatore — sprofondato nella sua dimensione pri-
vata — vede ombre muoversi sulla parete dello schermo,
partecipando cosi a un mondo condiviso, ma tenuto in-
sieme dal conformismo di massa? Sorge un’«industria
dell’irrealta»®, in cui diventa reale solo cid che viene se-
gnalato nell’universo dei media, dimodoché, paradossal-
mente, un albero comincia a esistere sul bordo di una
strada quando una macchina ci va a sbattere contro o un
treno diventa tanto piti vero quanto piti numerosi sono i
passeggeri morti in un deragliamento?'?

Non & proprio cosi, giacché si pud sensatamente obiet-
tare che nessuna cultura umana — in quanto dotata di un
sistema simbolico — viene mai a diretto contatto con la
«realta», ma intreccia sempre realta e finzione, simula dif-
ferenti versioni del mondo!!. Eppure, anche ammesso
che «falsificare la realta significa [...] costruirla»'?, da cio
non consegue che le costruzioni siano del tutto arbitrarie
e che tutte abbiano lo stesso grado di attendibilita. E an-
che ammesso che i nudi fatti non esistano, vi son di sicu-
ro diversi modi per «vestirli», alcuni con abiti aderenti e
su misura e altri no. Non si puo, infine, considerare la ve-
rita e I'obiettivita nel campo dell'informazione come del-
le chimere e trovare dei surrogati ad esse quali la com-
pletezza dell’informazione, ossia la «<somma delle singole
faziosita» (infra, p. 124).

Cosa succede se la televisione pubblica si mette a rin-
correre quella commerciale sul terreno quantitativo degli
indici d’ascolto e della raccolta di pubblicita, sfornando
opinioni viscerali e giustapposte, alla maniera dei talk
show, e producendo programmi di minore qualita per i
telespettatori?

11 risultato, sotto gli occhi di tutti, & che si ottunde la
percezione della sua differenza rispetto alla televisione
commerciale. Sostiene tuttavia giustamente Parascandolo
che televisione pubblica e televisione privata non sono sol-
tanto tra loro diverse, ma addirittura «incommensurabili».
Si direbbe, approssimativamente, che la prima abbia lo
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scopo di consentire I'accesso di tutti allo spazio del discor-
so pubblico, di educare allo spirito critico, di affinare il
giudizio e il gusto, di indicare gli standard di un dibattito
fruttuoso: in breve, di plasmare una «opinione pubblica»
consapevole. La seconda ha invece come fine principale
quello di intrattenere la «gente» mediante la suggestione e
la propaganda, trasformando i cittadini in consumatori
mediante il loro inquadramento in un’opinione di massa.
Questo schema, tuttavia, non funziona in maniera per-
fettamente speculare (opinione pubblica / opinione di
massa), perché I'opinione pubblica in quanto tale non esi-
ste pid, almeno nel senso di una élite colta e ristretta, for-
nita di coscienza civile, quale si & manifestata nel Sette-
cento illuministico o nell’Ottocento liberale o sino al 1914.
Le istituzioni delegate all’emissione di valori morali e in-
tellettuali nel corso della vita degli individui, i macro-sog-
getti che a lungo hanno forgiato la coscienza e 'educazio-
ne permanente dei cittadini (Stati nazionali, Chiese, scuo-
la, partiti) attraversano, chi pit chi meno, un periodo di
crisi. L'«opinione pubblica» ¢ stata dunque sostituita da
una «opinione di massa» dai contorni indeterminati e, co-
mungque, fissabili solo in termini quantitativi. Essa viene
espressa da individui isolati che non sono capaci, se non
in misura minima, di far valere le proprie ragioni o esigen-
ze, mentre sono disposti a farsi mobilitare da altri. Infatti,
gli strumenti di comunicazione di massa del Novecento,
radio e televisione, quelli che hanno consentito I’accesso
di centinaia di milioni di uomini e donne alla vita pubbli-
ca (sebbene in forma per lo pit passiva, soprattutto nel-
I'epoca dei totalitarismi) non solo non richiedono spirito
critico, ma neppure un alto livello di alfabetizzazione e di
scolarizzazione: per usarli, non & necessario saper leggere
né scrivere. Il pericolo per la democrazia non ¢ comun-
que rappresentato oggi dal Grande Fratello televisivo, ma
dall’essere la televisione commerciale a servizio di forze
economiche prive di legittimazione politica. Attualmente
il rischio & di vedere «trasformata I'intera societa civile in
una societd di mercato nella quale i cittadini siano ridotti
al rango di consumatori e la politica stessa sia una merce
tra le altre da propagandare attraverso gli spot pubblicita-
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ti» (infra, pp. 29-30). Da qui la necessita e I'urgenza di su-
scitare non I'opinione pubblica, ma una «nuova opinione
pubblica», che plasmi cittadini e ceti politici in grado di
inserirsi nei processi di globalizzazione dell’economia e di
mondializzazione della cultura. Il conseguimento di que-
ste finalita etico-politiche (da ottenersi in particolare at-
traverso I'educazione permanente, I'alfabetizzazione infor-
matica e il riorientamento dello Stato sociale in direzione
di una cultura delle opportunita) non presuppone una
marginalizzazione della televisione di servizio pubblico.
Purché sia capace di garantire, indissolubilmente, «la qua-
lita dei programmi e la quantita di telespettatori», essa
rappresenta, anzi, un «potente antidoto» nei confronti de-
gli effetti socialmente dannosi della tv commerciale.

La strada per giungere a queste trasformazioni ¢ perod
in salita (e Parascandolo ne & consapevole). Il pubblico
dei telespettatori si € abituato, infatti, a seguire le linee di
minor sforzo, a recepire notizie cellofanate o gridate, a
guardare — per abitudine o per effetto di trascinamento
di altri programmi — fiction insulsa e noiosi talk show: a
scegliere la semplificazione e la banalizzazione. Solo se si
offre qualcosa di meglio, che sia in grado di ossigenare la
mente e i sentimenti, si potra controbilanciare la televi-
sione «con fini di lucro». Del resto, che I'impresa non sia
del tutto irrealizzabile lo ha dimostrato negli Stati Uniti
un programma di poesia, gli United States of Poetry, tra-
smesso a lungo in prima serata.

Nella sua ragionata e appassionata difesa del servizio
pubblico, il grande merito di questo libro di Parascando-
lo & di non porsi sul piano del referendum ideologico, ma
di presentare valutazioni e proposte articolate e convin-
centi, che derivano dalla sua lunga esperienza nella Rai,
dal suo impegno teso — indissolubilmente — all’innova-
zione tecnologica e alla rinascita dello spirito civico. Per
questo suggerisce tre mosse fondamentali per andare «ol-
tre la televisione».

La prima ¢ di spostare il fuoco dell’attenzione dai mec-
canismi di fruizione a quelli di produzione dei media, co-
s da individuare la «missione» specifica di ciascuno. In-
fatti, «lo spazio che intercorre tra lo schermo televisivo e
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la poltrona del telespettatore ¢ stato accuratamente esplo-
rato, analizzato e interpretato, mentre sono state sistema-
ticamente trascurate questioni strutturali come la cornice
istituzionale dell’azienda di produzione televisiva (fonda-
zione senza fine di lucro, holding finanziaria, societa per
azioni, ecc.), il modello produttivo, la scala gerarchica, la
pianificazione degli obiettivi e le aspettative di carriera
che questi fattori alimentano tra i dirigenti, gli autori e i
giornalisti» (zzfra, p. 5).

La seconda proposta ¢ di passare decisamente dalla
monomedialita — dalla televisione generalista, nella fatti-
specie — alla «intermedialita» o «multimedialita allargata»,
in cui il mezzo televisivo, superando se stesso, si integri e
conviva con altri nuovi media (Internet, cd-rom, tv satelli-
tare). Solo grazie a tale convergenza la televisione di servi-
zio pubblico potra far fronte vittoriosamente alla sfida del-
le reti commerciali. Con «multimedialita allargata» Para-
scandolo non intende, come nel campo delle telecomuni-
cazioni, I'unificazione «centripeta» di telefono, computer e
televisore e neppure, come nell’ambito dell’editoria elettro-
nica, la coesistenza su un cd-rom o in un sito Internet di te-
sti, immagini, filmati o musica. In entrambi i casi si ottiene
solo una semplice giustapposizione di media differenti, non
la loro integrazione modulare. La «multimedialita allarga-
ta» ¢, al contrario, «una precisa modalita di progettazione,
realizzazione e distribuzione integrata di prodotti concepiti
in differenti versioni per molti media» (infra, p. 90).

Da qui la terza proposta, quella operativamente pid
concreta, di cambiare il modello organizzativo e produt-
tivo aziendale. Esso non dovrebbe, sostanzialmente, strut-
turarsi pit per media (reti radiofoniche e televisive, cana-
li satellitari, televideo), dove ciascun medium & suddiviso
al suo interno per generi — notiziari, canali tematici, fic-
tion —, tra loro in competizione in «una sorta d’orgoglio-
sa autarchia» e dove «i nuovi media (tv satellitare, Inter-
net, cd-rom, ecc.), piuttosto che complementari ai media
tradizionali, sono considerati semplici supplementi della
televisione, piccoli bonsai piantati attorno alla “quercia
generalista”, settori di nicchia destinati a restare tali e che
tali, in effetti, resteranno perché su di loro si investira so-

XIV

lo quel tanto che basta per farli sopravvivere e per dire
che si ¢ aperti all’innovazione» (infra, p. 92). La nuova
televisione dovrebbe invece organizzarsi per generi, sud-
dividendosi in specifici settori di produzione per i diver-
si media e insegnando ai propri operatori le tecniche e i
linguaggi espressivi di ognuno di essi.

Essa attingera a «una materia prima che dara origine
non a una, ma a molte versioni della medesima opera, ri-
volte a pubblici diversi, oppure a uno stesso pubblico
perché possa approfondirne i contenuti avvalendosi di
volta in volta del mezzo di comunicazione pit adeguato»
(infra, p. 97). Con un’analogia familiare ma efficace Pa-
rascandolo I’assimila all’«impasto di acqua e farina dal
quale, con 'aggiunta d’ingredienti diversi, si ricavano,
indistintamente, pane, biscotti, grissini, pizze, pasta sfo-
glia, ecc. Prerogativa di questa materia prima intermedia-
le ¢, dunque, la fungibilita, 'adattabilita a scopi diversi,
la disponibilita a combinarsi con altri ingredienti» (i2/ra,
pp. 112-113). Per mezzo di questi materiali semilavorati,
ma di senso compiuto, si possono modularmente elevare

“vari edifici multimediali. La convergenza di diversi me-

dia — attualmente resa possibile dalla «rivoluzione digita-
le» che rende indifferenti i loro supporti (carta, pellicola,
nastro magnetico, onde hertziane) e immette tutto in file
numerici codificati secondo il sistema binario 0 e 1, on e
off"® - consente un’interattivita molto pid alta di ciascun
nuovo medium utilizzato isolatamente, che costituisce
«soltanto il surrogato di un’intersoggettivita in crisi»'4,
Parascandolo non si limita ad auspicare questi cambia-
menti. In Italia, egli ¢ stato il primo a promuoverli, con
una serie di programmi curati per Rai Educational. Val la
pena ricordare, a questo proposito, che le idee presentate
in questo libro e le realizzazioni alle quali, per modestia
dell’autore, soltanto si accenna, sono il risultato di un’ela-
borazione culturale e di un’alleanza maturata in due mon-
di tradizionalmente agli antipodi, quello dei mass media
e quello dell’alta cultura, rappresentati dalla Rai e dall’l-
stituto Italiano per gli Studi Filosofici®. I'esempio para-
digmatico della felice quanto intensa riuscita della colla-
borazione tra questi due universi ¢ I’Enciclopedia multi-
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mediale delle scienze filosofiche, un’opera di prestigio in-
ternazionale tradotta, sotto I’egida dell’'Unesco, in molte
lingue, compreso il coreano e il giapponese. A quest’ope-
ra va il merito di aver fatto circolare nuovamente il pen-
siero filosofico nel mondo, stabilendo circuiti di appren-
dimento e di diffusione che hanno messo in contatto gli
studiosi piti rappresentativi con le giovani generazioni. Le
circa milleduecento interviste-lezioni di un’ora dell’ Ezci-
clopedia multimediale delle scienze filosofiche — cosi come
i materiali tratti dalla trasmissione televisiva I/ grillo — co-
stituiscono la «pasta» con cui si sono poi confezionati al-
tri programmi. Collaborando a istituire uno scambio or-
ganico tra scuola e televisione, attraverso trasmissioni co-
me Mosaico o Scuola in diretta, Parascandolo ha poi mo-
strato come si possa fattivamente reagire alle consuete la-
mentele sulla decadenza del nostro sistema scolastico. E
lo ha fatto proprio sul piano della multimedialita allarga-
ta. Per mezzo delle cinquemila antenne paraboliche con
decoder digitale installate dalla Rai, per mezzo di trasmis-
sioni sulle reti generaliste, «ma anche di un canale satelli-
tare digitale, di un settore commerciale per prodotti off-
line (videocassette, cd-rom, libri, ecc.), di spazi radiofoni-
ci e di molti siti Internet legati ai rispettivi programmi te-

levisivi» (in2fra, p. 135) ha costruito, con altri, una fitta re-

te di canali di conoscenza e di educazione volti, appunto,
alla formazione di una nuova opinione pubblica come di-
ritto di cittadinanza.

Quale sara il futuro della televisione, si domanda infi-
ne Parascandolo? E facile prevedere che essa tendera ad
essere sempre meno generalista e sempre pit tematica;
che abbandonera le tecnologie analogiche e passera a
quelle digitali trasmesse via satellite e fornite di un siste-
ma di compressione dei dati; che si svilupperanno ancora
le pay-tv, il video-on-demand e il near-video-on-demand
(dove, essenzialmente, si paga solo per quel che si vede).

Difficile (aggiungo io un commento) sara per la televi-
sione italiana — basata su «un duopolio pubblico-privato
di dimensioni medio-piccole, arretrato tecnologicamente e
povero d’infrastrutture, costellato da una miriade di emit-
tenti locali dal futuro incerto»!¢ — reggere, gia sul terreno
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monomediale della qualita, alla concorrenza di altri poli di
produzione quantitativa, come quello della San Fernando
Valley di Los Angeles, da cui proviene la stragrande mag-
gioranza dei serial televisivi del mondo. La celebre legge
di Gresham, per cui la moneta cattiva scaccia quella buo-
na, sembra purtroppo valere anche sul terreno dei media.

Ancor pia difficile le sara far fronte alla sfida dei gi-
ganti multimediali americani, a cui ha aperto la strada,
abolendo le leggi antitrust, il Telecommunications Bill
del 1996, che permette di collegare tra loro tutti i media
e di fondare mega-corporation composte sinergicamente
di catene televisive (via etere, via cavo e via satellite), in-
dustrie elettroniche, case di produzione cinematografi-
che, discografiche e editoriali, catene di distribuzione di
videocassette, universita e centri di ricerca. Esse instau-
reranno, in prospettiva, una condizione di oligopolio, non
solo dell’informazione e dell’intrattenimento, ma anche
dell’educazione e della cultura.

A fianco dei cospicui vantaggi dovuti all’irradiazione
capillare delle conoscenze e dell’intrattenimento in tutte
le sue forme, non si possono non vedere i rischi che sor-
gono da strategie, guidate oligarchicamente dall’alto,
orientate a sagomare e a rendere malleabile e manipola-
bile il senso comune o a introdurre contenuti e metodi
d’istruzione e d’insegnamento pit uniformi e maggior-
mente dipendenti da obiettivi prefissati. Non si andra
certo nella direzione del «pensiero unico», ma chi potra
competere alla pari con questi giganti delle comunicazio-
ni integrate, che gia controllano e sfruttano vasti settori
di tali giacimenti? Chi potra contrastare le idee, i valori e
i sentimenti che essi propongono con ineguagliato dispie-
gamento di mezzi e di uomini?

Anche da qui pud giungere una minaccia al sorgere di
una nuova opinione pubblica. Sara la televisione pubbli-
ca, seppur nella sua scala ridotta, in grado di mantenere
alta la qualita e di non farsi colonizzare e assorbire da chi
produce programmi tecnicamente ben fatti?

Le sfide — come insegna Parascandolo — si affrontano

guardando lontano.
Remo Bodei
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