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NANDO PAGNONCELLI

egli ultimi decenni il ruolo
dei mezzi di informazione
è risultato cruciale nella
trasformazione del Paese.
Abbiamo assistito a cam-
biamenti importanti nel-
l’offerta informativa e nel-

le modalità con le quali i cittadini si
informano e formano le loro opinioni e
i loro atteggiamenti. Questo aspetto me-
rita attenzione perché determina l’eser-
cizio del senso critico delle persone, la
loro capacità di discernimento. 
Innanzitutto, l’offerta informativa si è mol-
tiplicata. Poco più di trent’anni fa, in Ita-
lia c’erano solo le due reti Rai e pochi resi-
denti vicino ai confini riuscivano a vede-
re anche la televisione Svizzera o Capodi-
stria. Poi sono arrivate Rai 3, le televisioni
locali, Mediaset, Telepiù, Stream, Sky e, con
il digitale terrestre, centinaia di reti Tv. 
Oggi disponiamo di una grandissima of-
ferta televisiva, con una miriade di ap-
puntamenti informativi su reti pubbliche
e reti commerciali, gratuite o accessibili in
abbonamento. I canali televisivi si sono
moltiplicati grazie anche alla digitalizza-
zione. Siamo informati, sappiamo co-
stantemente e in tempo reale cosa sta suc-
cedendo. Già al mattino ci sono i telegior-
nali, per non parlare delle reti all newsche,
24 ore su 24, trasmettono solo notizie.
Lo stesso fenomeno riguarda anche la ra-
dio: ve ne sono centinaia e ognuna tra-
smette, alla fine di ogni ora, un piccolo
stacco per dare agli ascoltatori le ultime
notizie. E vi sono centinaia di testate gior-
nalistiche, compresa la free press, i giorna-
li gratuiti distribuiti davanti ai supermer-
cati e alle stazioni ferroviarie o del metrò.
E poi c’è internet, la rete, che è entrata pro-
gressivamente nella nostra vita e ci tiene
costantemente informati tramite i porta-
li delle testate e i social network.
Tutti i nuovi strumenti di comunicazione
convivono con i «vecchi» media, televi-
sione in primis, che in Italia continua a es-
sere il mezzo di informazione prevalente
e anche il luogo in cui si "costruisce" e si
alimenta la notorietà di un personaggio.
Cambiano, però, le modalità di fruizione.

N

avanti al bancone del bar ci sono loro, gli
adolescenti, ma sul banco degli imputati
ci siamo noi, gli adulti. Si parla di
consumo di alcol tra i giovanissimi,

tema su cui ormai si rischia la sbornia da
(troppa) informazione. O magari il coma etilico,
a seconda dei toni più o meno allarmistici
messi in pagina. Inchieste sui settimanali,
cronache-choc sui quotidiani, reportage
televisivi notturni delle bravate etiliche dei
teenagers… Ora sull’argomento è uscito un
nuovo libro-inchiesta affollato di dati, autrice
Alessandra Di Pietro, giornalista e saggista, che
con il cuore di genitore ha interrogato decine di
ragazzini e di esperti su e giù per l’Italia per
raccogliere poi i loro racconti in Il gioco della
bottiglia. Alcol e adolescenti, quello che non
sappiamo (Add editore, pagine 192, euro 14).
Era forse inevitabile ritrarre una giovane Italia
beatamente beona, incoscientemente intenta a
scolare shottini e cocktail negli happy hours
(ore felici, chissà perché…); ma fortunatamente
non è questo l’intento di Di Pietro, consapevole
com’è che l’allarmismo genera a lungo andare
alzate di spalle, se non addirittura rifiuto.
L’ubriacatura di dati statistici, insomma, alla fin
fine non fa bene alla causa del bere (e del
vivere) sano. Oltretutto non serve ai diretti
interessati, che i giornali li leggono poco o
affatto, i libri nemmeno e pensano che a loro,
sì, proprio a loro, alzare il gomito dal venerdì

alla domenica non
faccia nulla: «Smetto
quando voglio»,
insomma, anche se poi
si ritrovano con il
fegato a pezzi e il
cervello danneggiato.
Bando agli allarmismi,
dunque, che oltretutto
non fanno giustizia
della stragrande
maggioranza dei
minorenni italiani che
si sanno divertire
senza alzare il gomito.
Più utile invece
ribaltare la prospettiva
e rimettere gli adulti,
genitori e non, al
centro di un fenomeno
che prima di essere
emergenza sociale

(ma, è utile dirlo per ritrovare il senso delle
proporzioni, in Italia meno che nei Paesi del
Nord-Europa) è soprattutto una questione
educativa. Sì, perché sono adulti i gestori dei
minimarket aperti 24 ore, dei chioschi e dei
baretti della movida che riforniscono senza
scrupoli i minorenni anche di superalcolici, ché
nelle discoteche i drink costano troppo e quindi
molto meglio imbottirsi prima di entrare. Sono
adulti i cassieri dei locali che staccano scontrini
senza guardare in faccia i clienti. Sono adulti i
baristi che allungano i bicchieri stracolmi di
alcol a ragazzini delle medie. Sono adulti i padri
e le madri che non fanno rispettare le regole di
buona creanza in famiglia, tollerando
l’intollerabile proprio in un’età della vita in cui
ai figli più servono (e loro stessi li desiderano)
limiti chiari e figure autorevoli intorno. Sono
adulti i padri e le madri, ancora, che eccedono
con il bicchiere, offrendo in casa un modello da
replicare fuori. Sono adulti, e piuttosto
acculturati, i geni del marketing che strizzano
l’occhio ai giovanissimi e inventano alcolpops
che sono fun, fresh e pure cool… Tutti complici
di un cambiamento, più che un aumento, del
modo di bere: sempre più fuori dai pasti,
sempre più legato all’economia del
divertimento, sempre più disposto a
trasgressione ed eccesso. Ed ecco le
condivisibili conclusioni di Alessandra Di
Pietro nel suo libro-denuncia: gli adulti non si
lavino la coscienza con l’allarmismo, spesso
ingiustificato, dei dati statistici. Valga per tutti
la serietà di Lavinia, una diciassettenne ad alto
tasso alcolico che, pentita, ma non troppo, dice:
«Devi avere qualcuno cui dare conto quando
ritorni, ti aiuta a tenerti, ecco». Quel
"qualcuno", alla fine, siamo noi.
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ANTONELLA MARIANI

Si parla spesso 
di ragazzini dediti 
all’alcol, forse 
con un allarmismo
che finisce per fare
velo alle reali
responsabilità 
di genitori 
che non educano
di «grandi» 
che non sono
autorevoli 
e di commercianti
a cui interessa 
solo vendere 

Scenari. I nuovi media hanno cambiato la percezione della realtà riducendo il senso
critico e il rapporto oggettivo con le notizie, pur aumentando la capacità di informarsi

Il mondo del Signor Rossi
È da ieri in libreria l’ultimo libro di Nando

Pagnoncelli, "Le mutazioni del Signor Rossi. Gli italiani
fra mito e realtà" (Edb, pagine 126, euro 16). Un’analisi

di come dagli anni settanta a oggi è cambiato il rapporto
fra l’italiano medio e il mondo che lo circonda, in particolar
modo quello generato o o influenzato dalla pubblicità, dai
mass media, dalla politica e dalle nuove tecnologie.
L’intervento di Pagnoncelli su questa pagina è tratto dal
capitolo che si intitola: "La dieta mediatica". Da sondaggista
e statistico qual è, Pagnoncelli parte dai dati concreti per
raccontare i cambiamenti di abitudini e di pensiero (nel bene
e nel male) del Signor Rossi relativamente a vari aspetti della
società così come la viviamo, spesso senza capire o senza
rendercene conto.

Nigrizia ricorda 
lo scrittore Saro-Wiwa

sattamente vent’anni fa come oggi veniva ucciso Ken Saro-
Wiwa, scrittore e attivista del popolo ogoni in Nigeria, con-
siderato un "martire dell’ambiente" per il suo impegno con-
tro lo sfruttamento petrolifero del delta del Niger. Alla figu-

ra di Saro-Wiwa - fatto giustiziare da un tribunale militare nigeria-
no insieme ad altri 8 attivisti del Movimento non violento per la so-
pravvivenza del popolo ogoni - è dedicato un focus sul nuovo nu-
mero (novembre) del mensile Nigrizia: Celestine Akpobari, attivi-
sta ogoni di fama internazionale, ricostruisce il caso-Saro-Wiwa,
mentre la figlia dell’attivista, Noo, oggi scrittrice di successo (suo il
recente In cerca di Transwonderland, 66thand2nd) rievoca la figu-
ra del padre, narratore e intellettuale impegnato. (L. Fazz.)

E
anzitutto

Internet, che è uno straordinario conteni-
tore di notizie che non procede in modo
unidirezionale, favorisce l’interazione tra
le persone, determinando la circolarità
delle informazioni e la loro ritrasmissione
da parte degli utenti della rete, non senza
rischi di trasformazione e manipolazione.
In un simile panorama – un ecosistema
digitale, affollato di fonti always on, per-
lopiù gratuite – cresce l’esigenza di orien-
tarsi. Travolti da un numero di informa-
zioni incredibilmente elevato, assumiamo
un atteggiamento nuovo e selettivo: sce-
gliamo e approfondiamo solo ciò che ci
interessa e rischiamo di perdere di vista il
contesto e la gerarchia delle notizie. O, me-
glio, costruiamo una gerarchia personale
che può prescindere dall’oggettiva im-
portanza degli avvenimenti.
Mentre crescono la televisione e internet,

crollano i giornali a pagamento. Oggi si
vendono in un giorno circa 3.500.000 co-
pie di quotidiani, un numero inferiore a
quello degli anni immediatamente pre-
cedenti la seconda guerra mondiale,
quando la popolazione era inferiore e la
scolarizzazione più bassa. Va aggiunto
che il giornale più letto è da sempre la
Gazzetta dello sport. Con la perdita di ri-
levanza della carta stampata come fonte
informativa si allenta anche la sua fun-
zione unica e distintiva di strutturazione
dell’informazione, che difficilmente può
provenire dai mezzi a flusso.
Quali sono gli effetti della nuova dieta me-
diatica? Rispetto al passato siamo perso-
ne molto più informate. Ognuno può sa-
pere che cosa sta succedendo in questo
momento, semplicemente collegandosi a
un sito internet con il suo cellulare. Que-

sto, una volta, non accadeva: bisognava a-
spettare il telegiornale della sera. E tutta-
via, pur sapendo molto, siamo meno do-
tati di senso critico, meno consapevoli,
meno capaci di discernimento e tutto ciò
ha un notevole impatto sulla formazione
delle opinioni.
Il primo effetto riguarda la netta preva-
lenza delle percezioni rispetto alla realtà,
delle rappresentazioni rispetto ai nu-
meri, ai fatti, all’evidenza. Il secondo è
la prevalenza dell’emotività sulla razio-
nalità. Spesso, infatti, l’informazione te-
levisiva – basata sulla suggestione delle
immagini, sulla sintesi, sul ritmo – ci re-
stituisce un contenuto che interpretia-
mo più in modo emotivo che razionale.
Tutto questo – ed è il terzo aspetto – de-
termina una forte volatilità delle opi-
nioni e incide sulla fiducia.
La dieta mediatica influenza significativa-
mente la fiducia negli altri, nel futuro, su
tutto ciò che ci circonda. E la fiducia non
è solo una sorta di precondizione di tutti i
processi di cambiamento (si è disponibi-
li a cambiare perché si ha fiducia negli ef-
fetti del cambiamento e in chi guida il pro-
cesso), ma anche un «indicatore» che fa
da ponte tra passato e futuro.
Ma perché una persona ha fiducia? Perché
si fida di un ospedale o di un medico? Ha
fiducia perché ha riscontri oggettivi, per-
ché quell’ospedale e quel medico hanno
dato prova di sé e quindi il cittadino apre
un credito nei loro confronti. Ma, alla lu-
ce delle modalità con cui i cittadini si infor-
mano, la fiducia è sempre meno ancora-
ta agli aspetti cognitivi, reali, fattuali e mol-
to più a quelli affettivi e valoriali. Ci si fida
delle persone che si ritiene siano acco-
munate dagli stessi valori.
Della fiducia abbiamo immenso bisogno.
Essa è alla base anche di ogni economia di
mercato, alla base degli scambi e dei com-
merci. Come ha ricordato l’economista
Luigino Bruni, la spersonalizzazione del-
le relazioni economiche dipende in larga
parte da un sistema finanziario lontanis-
simo e indipendente dai rapporti umani
di fiducia, retto sulla ricerca del massimo
tornaconto delle grandi banche, delle as-
sicurazioni e delle multinazionali. 
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L’attuale dieta mediatica  
genera volatilità nelle opinioni 
e influenza significativamente 
la speranza del cittadino 
negli altri, nel futuro e in tutte
le relazioni socio-economiche

Nando Pagnoncelli

TV+WEB Così nasce 
il popolo dei senza fiducia
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