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Premessa

Il riordinamento del sistema radiotelevisivo non può limitarsi all’assetto istituzionale e legislativo trascurando i problemi d’ordine industriale. In particolare, gli aspetti connessi alla struttura, all’organizzazione e al modello produttivo aziendale assumono una capitale importanza sebbene siano stati molto spesso trascurati e, in ogni caso, derubricati a questioni di mera ingegneria aziendale.

Il progetto di riorganizzazione illustrato nelle note che seguono è coerente con un’idea del servizio pubblico improntata alle seguenti condizioni preliminari:a) l’indipendenza dai partiti, la centralità della Rai in un sistema misto pubblico-privato, una concezione del pluralismo che non si riduca alla somma di due o tre diverse partigianerie.

Una guerra d’indipendenza per la Rai 

Quella dei gruppi dirigenti della Rai è una storia movimentata. La Rai è stata nelle mani di un solo partito o lottizzata, sbilanciata a destra o a sinistra, rispettosa dei compiti di servizio pubblico o a rimorchio della Tv commerciale, simile a un ministero ma anche, talvolta, un’impresa tecnologicamente avanzata. La Rai, insomma, è stata “di tutto e di più”, eppure c’è qualcosa che non ha mai avuto e che non ha mai neanche assaporato: l’indipendenza. 

Il controllo sulla Rai è passato per le mani di Governi, Commissioni di Vigilanza, Presidenti delle Camere e, soprattutto, di partiti che di volta in volta, hanno amministrato quote di nomine per procurarsi un tornaconto in termini di sottopotere e propaganda a buon mercato. Né avrebbe potuto essere altrimenti in mancanza di un firewall, di una barriera di protezione simile a quella della Banca d’Italia o, più semplicemente, della BBC. 

Ma la Rai, oltre a dipendere da partiti e gruppi di pressione, dipende anche dal mercato pubblicitario a causa dello squilibrio crescente tra ricavi da canone e ricavi da pubblicità. Da anni, ormai, questi ultimi sono attestati intorno al 50% degli introiti complessivi, il che vuol dire che almeno la metà dei programmi della Rai è concepita per le agenzie di pubblicità e non per i telespettatori. Se si tiene conto, inoltre, che gli spot più remunerativi sono quelli che vanno in onda in prima serata, allora si può comprendere perché risulta difficile, a chi non guarda la Tv al mattino o a tarda sera, distinguere la televisione di Stato da una qualunque Tv commerciale.

La Rai ha progressivamente perso la sua centralità nel sistema misto pubblico-privato attribuitole dalla Corte Costituzionale e questo è un danno non solo per l’azienda ma per il settore televisivo nel suo complesso (non dimentichiamo che l’unico capitalismo che ha funzionato in Italia è stato quello in cui le aziende di Stato agivano da volano per il sistema-paese). Inoltre la Rai è priva di un piano industriale e finanziario degno di questo nome, né persegue una politica di alleanze con partner europei, in primo luogo con le televisioni pubbliche aderenti all’EBU (la fiction e il cinema dovrebbero prendere il posto del calcio e dei vari giochi senza frontiere). Infine, non investe a sufficienza in ricerca e formazione.

Produzione di programmi e produzione di telespettatori

E’ sorprendente che si discuta tanto della privatizzazione della Rai senza tener conto che metà dell’azienda è, di fatto, già privatizzata – e nella maniera peggiore per i telespettatori. Infatti, le Tv commerciali apparentemente producono programmi ma, in realtà, il loro business consiste nel produrre telespettatori da vendere alle agenzie di pubblicità. Il programma, pertanto, è solo un’esca per catturarli. In questo mercato, il telespettatore non è, come si vorrebbe far credere, l’utente o il consumatore, bensì la merce; una merce che ogni cinque minuti, grazie all’Auditel, viene contata, impacchettata e venduta al migliore offerente. 

Da questo punto di vista non si comprende perché la creazione di un terzo polo televisivo privato - reso possibile dalla vendita di una o due reti della Rai - dovrebbe garantire programmi migliori. Infatti, aumentando la concorrenza, chi ne trarrebbe vantaggio sarebbero solo le agenzie di pubblicità e non certamente il pubblico che diventerebbe merce ancor più di quanto non lo fosse prima. In casi come questi, insomma, la mano invisibile di Adam Smith è inerte, del tutto inefficace. E neanche si comprende perché sottraendo reti televisive al servizio pubblico, il pluralismo dovrebbe aumentare visto che per la Rai il pluralismo è un obbligo mentre per un privato è soltanto un’opzione non vincolante. (A meno che non s’intenda per pluralismo la somma di tre o quattro partigianerie).

Una Fondazione blindata

Per tutti questi motivi, chi ha veramente a cuore “la centralità del servizio pubblico” (per usare le parole del Presidente Ciampi) e un autentico pluralismo di opinioni, dovrebbe, innanzi tutto, provvedere a liberare la Rai dalla stretta soffocante di queste due ganasce (partiti ed eccesso di pubblicità) dotandola di quel firewall istituzionale cui si è fatto cenno: una Fondazione indipendente retta da membri nominati, per un numero congruo di anni, dalle più alte cariche dello Stato (Presidente della Repubblica, della Corte Costituzionale, del Senato e della Camera) cui sia riconosciuta un’adeguata contribuzione pubblica (molto più consistente del canone attuale) al fine di ridurre l’incidenza della pubblicità; una Fondazione cui spetti il compito di nominare i vertici della Rai e delle società operative, definire la mission del servizio pubblico, i piani industriali e finanziari, il modello organizzativo e il decentramento regionale, il modo in cui procedere alla separazione contabile dei ricavi e l’eventuale privatizzazione di rami non editoriali dell’azienda.

La Fondazione dovrà essere protetta da indebite pressioni e interferenze dei partiti; e, tuttavia, un’indipendenza sul piano istituzionale, per quanto blindata, sarebbe solo una condizione necessaria ma non sufficiente a restituire piena autonomia e competitività se, al tempo stesso, non si procedesse ad una riorganizzazione dell’azienda per generi, smantellando, quindi, l’attuale assetto organizzativo in reti e testate contrapposte (vere e proprie strutture portanti della lottizzazione). Solo a queste condizioni dirigenti, autori e giornalisti potranno far valere autonomia professionale e meriti - piuttosto che esibire logore casacche - e riacquistare l’orgoglio di appartenere alla più importante industria culturale del paese.

Certamente, affrontare questi temi non è semplice trattandosi di questioni annose che i vari Consigli di Amministrazione succedutisi negli ultimi dieci anni non sono stati in grado di risolvere e, a dire il vero, neanche di affrontare.  Tanto meno ci si può illudere che basti una lottizzazione illuminata per risolvere problemi così strutturali e così cronici. Le grandi aziende, infatti, non sono autobus la cui direzione di marcia è nelle mani di chi le conduce; piuttosto le si potrebbe paragonare ai tram; se insieme al ma​novratore non si cambia anche il tracciato delle rotaie, si potrà variare la velocità o il numero delle fermate, ma il percorso rimarrà sempre lo stesso. Parafrasando l’affermazione di Mc Luhan, si potrebbe dire che “l’organizzazione del medium è il messaggio”.

L’organizzazione “per media”

Prima di passare alla pars costruens di questo ragionamento, è necessaria una breve digressione storica sul modello organizzativo della Rai.

L’attuale ripartizione in reti e testate, distinte e contrapposte, risale alla riforma del 1975, una riforma fortemente influenzata dalla politica di “unità nazionale” e dall’esigenza di garantire un effettivo pluralismo nella televisione di Stato. Quel modello, tuttavia, per quanto “politicamente corretto”, era già allora penalizzante in quanto favoriva la formazione di tanti piccoli “feudi” autarchici che producevano programmi di tutti i generi, ma soltanto per i loro palinsesti. Questa frammentazione, all’epoca del monopolio pubblico, era tollerabile, ma oggi, in un sistema concorrenziale, dominato dalla Tv commerciale, che senso può avere questa competizione in tono minore tra reti e testate che a stento producono per il loro palinsesto trascurando, inevitabilmente, il mercato mondiale della televisione e degli altri media? 

Dal 1975, tutti i mutamenti avvenuti nell’organizzazione aziendale si sono distinti per estemporaneità e improvvisazione generando una sorta di stratificazione geologica in cui pezzi di azienda si sovrappongono ad altri in maniera del tutto accidentale e incoerente. È, per esempio, stupefacente, per la sua incongruità, l’organizzazione dell’azienda per mezzi di comunicazione: radio, televisione, Tv satellitare, internet, digitale terrestre, banda larga, libri, dvd, ecc. Infatti, non si comprende perché un’impresa che produce contenuti, debba essere organizzata per media e non per generi (fiction, informazione, sport, intrattenimento, cultura, education, ecc). Un esempio lampante di questa irrazionalità sono i programmi d’intrattenimento la cui produzione è affidata alle varie strutture di programmazione radiofoniche e televisive, le quali invece di cooperare, si contendono autori, conduttori e registi facendone lievitare i compensi..

L’organizzazione “per media” incide negativamente anche sulla qualità dei contenuti. Infatti, dalla diaspora dei generi conseguono strutture ideative e produttive dotate di risorse economiche e professionali limitate a causa del target ristretto cui si ri​volgono i loro prodotti, strettamente monomediali. 

Tra le tante strutture costrette a navigare a vista, le più obsolete e, soprattutto, le più anacronistiche, sono le reti televisive. Come si può pensare, infatti, che strutture di programmazione di piccolo cabotaggio come quelle delle tre reti, siano in grado di competere con aziende multinazionali, altamente specializzate nei programmi di intrattenimento? La creazione di nuovi format richiede grandi investimenti e creatività; e le reti non possono far altro che acquistarli – piuttosto che idearli e produrli – con la conseguenza di omologare sempre più l’offerta di servizio pubblico a quella delle Tv commerciali.

L’organizzazione “per generi”

Queste considerazioni impongono di andare al di là della organizzazione “per media” per approdare a una forma di intermedialità, in​tesa come integrazione e interazione tra mezzi di comunicazione differenti. 

Secondo questo criterio, ciascuna direzione aziendale, definita sulla base di un genere, dovrebbe essere articolata al suo interno in settori che producono per molti media. Un esempio significativo d’organizzazione per generi (purtroppo, in via di smantellamento), è quello di Rai Educational una struttura tematica che operava trasversalmente su tutti i media facendoli interagire tra loro cosicché ciascuno faceva da volano per gli altri, promuovendolo. Utilizzando gli stessi contenuti di base e condendoli ogni volta con ingredienti diversi - secondo il medium di destinazione - si realizzavano programmi per la Tv generalista e satellitare, siti internet, dvd, libri, corsi di formazione a distanza e programmi radiofonici.

Altre strutture organizzate per generi - ma ancora troppo timidamente - sono Rai Fiction, Rai Cinema, Rai Sport, Rai International, strutture che stanno dimostrando quali siano la potenzialità e i vantaggi, in termini d’investimenti, acquisizione di know how, economie di scala e qualità del prodotto, di un modello organizzativo imperniato sui contenuti e non sui mezzi di trasmissione. Né si può onestamente affermare che questi settori aziendali abbiano mai avuto particolari problemi di mancanza di pluralismo o si siano distinti per la loro faziosità.

I macrogeneri

La Rai del futuro dovrebbe essere composta da un arcipelago d’isole produttive (divisioni o società operative), interconnesse ad un marketing strategico, organizzato per direzioni di canale, che coordina i diversi comparti e distribuisce i prodotti operando sull’intero registro dei media in modo che l’offerta sia articolata, sinergica e realmente pluralista: un pluralismo, come si è detto, inteso non come somma delle singole faziosità, ma come espressione di un’autentica autonomia culturale e correttezza professionale del gruppo dirigente che soltanto una fondazione realmente indipendente può garantire.

Le divisioni o società editoriali dovrebbero essere organizzate “per macrogeneri”: 

Fiction ( cinema, Tv movie, fiction televisiva e radiofonica); 

Cultura (programmi culturali, educativi, per bambini e ragazzi);

Informazione (Tg, Gr, Televideo, Rai News, Rai Net, le rubriche d’inchiesta e di approfondimento, ecc.);

Intrattenimento (varietà, quiz, talk show, contenitori, ecc.)

Quest’organizzazione per generi (vedi schema allegato),  anche grazie alla sua semplicità, è assolutamente compatibile - e propedeutica - con un’eventuale divisione contabile: il canone andrebbe a finanziare i macrogeneri informazione e cultura, la pubblicità il genere intrattenimento, mentre alla fiction bisognerebbe adottare un criterio misto.

Al contrario, una ripartizione delle risorse tra le reti sarebbe puramente virtuale in quanto, queste ultime, da un punto di vista merceologico, sono niente di più che un logo. Infatti, il patrimonio della Rai, costituito dal magazzino dei programmi, dalla titolarità dei diritti, dai mezzi tecnici e di trasmissione, dagli immobili e, non ultimo, dal suo know how, è assolutamente indiviso e, comunque, difficilmente divisibile per Direzioni di rete. Da questo punto di vista, una discussione sul futuro assetto della Rai che ponga al centro l’organizzazione per generi avrebbe anche il merito di sdrammatizzare l’annosa questione di quante reti la Rai dovrebbe dismettere per affrontare, invece, il problema dell’ingresso di capitali privati nelle società operative finanziate dalla pubblicità oppure in quelle non editoriali (impianti di trasmissione, ecc.).

La Rai come impresa 

Bisogna dire che in linea di principio non ha molto senso una distinzione tra Tv commerciale e servizio pubblico sulla base dei generi (ciò che rende un programma di servizio pubblico è, prima di tutto, la natura dell’azienda che lo produce e la sua mission; come le scuole che si distinguono in pubbliche e private in base alla loro natura giuridica e non per il genere di materie che insegnano). Tuttavia, dovendo scegliere tra la svendita di una o più reti (in nome di un’ipotetica crescita del pluralismo) e la distinzione contabile tra i generi, quest’ultima opzione è, senza dubbio, il male minore perché consentirebbe l’ingresso di privati nella Rai piuttosto che la vendita della Rai ai privati; in altre parole una Rai più grande e non più piccola di quella attuale, una Rai che non sia costretta ad accettare la manichea distinzione tra programmi di grande ascolto e pessima qualità, e programmi di qualità rivolti solo a una ristretta élite. 

La Rai non è una fabbrica di aspirapolvere ma la più importante industria culturale del paese e, inoltre, la sua mission ha un’alta valenza etica e politica. Pertanto, la sua trasformazione da azienda-ministero a istituzione-impresa richiede una cultura politica – e non soltanto tecnica – dell’organizzazione: un compito che non può essere delegato, com’è accaduto in passato, a società specializzate in ingegneria aziendale che ragionano in termini di astratta efficienza a prescindere dalla natura del prodotto. In altre parole, ciò che si richiede ai dirigenti della Rai è dotarsi di una certa immaginazione burocratica, un requisito indispensabile per restituire alla Rai prestigio, competitività e aderenza alla sua funzione di servizio pubblico.
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