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Medi set, pubblicità 
senza ascolti 

LE GRAND/AZIENDE PREMIANO 

TL BISCIONE CON B. AL GOVERNO 


di Carlo Tecce 

La pubblicità che invade 
Mediaset, a prescinde
re direbbe Totò, rila
scia sensazioni miraco

lose. È giusto citare la stra
tegia mediatica dei Vescovi. 
C'è Romano Pradi al gover
no, nel 2007: la Conferenza 
episcopale italiana è equili
brata, 3,3 milioni di euro per 

. la Raì, 3,5 milioni per il Bi
scione. C'è ancora Silvio 
Berlusconi, nel 2011: un 
.obolo in più aiuta il prossi
mo, e dl.mque 3,2 milioni di 
euro per la Rai, 4,25 milioni 
per il Biscione. L'esempio è 

. minuscolo per montagne di 
milioni di euro che vedete in 
tabelle colorate e strana
mente divise male. Non per 
scherzi o errore, ma per l'a

.. 	 nomalia Mediaset. Ecco per
ché lunedì, Villa San Martino 
di Arcore, mica c'era la po
litica per l'estrema riunione: 
famiglia, affetti, affari. C'era
no i figli di primo letto Ma· 
rina e Pier SUvio, l'amico di 
prima comunione Fedele 
Confalonieri. Niente polen
ta con Bossi, niente intervi
sta con Vespa. 

L"EFFETTO dimissioni 
(quando?) distrugge il titolo 
!'1ediaset in Borsa (-12%), ma 
Il governo di B. ha imbalsa
mato le ricchezze del Biscio
ne: una televisione che gioca 
senza regole e senza leggi, 
che sguazza nel mercato cu
cito su misura. 
Perché raccogliere 2,4 mi
liardi di pubblicità con il 32% 
di share. è un fenomeno pa
ranormale. Nessuno ha cer

17,64% . 

MI!DiASET 46mln 51,3 mln 
54% 59% 

vooarone LA7 1,2mln 241 mila 
1,43% 0,'28% 

MEDIASET 9,5 mln 14 mln 
·49% 63% 

LA7 480 mila 524 mila 
2,5% 2,38% 

cato-di smontare il conflitto 
d'interessi o esaminare la tor
ta pubblicitaria, miliardi di 
euro non pasticcini d'autore: 
perché Mediaset incassa ci
fre mostruose anche se l'Au
ditel crolla? Nenuneno l'Ag
com, presunta autorità di 
controllo, s'è mai spinta oltre 
le buone intenzioni. Ecco 

che i risultati, grafici e nume
rici, dimostrano il potere di 
Mediaset. Un potere conge
lato nel tempo, immune a cri
si economiche e concorrenti 
in crescita, eppure sensibile 
all'inquilino di Palazzo Cbigi. 
Nel faticoso biennio di cin
que anni fa, la presenza di Ro
mano Prodi ha raffreddato le . 

aziende che investono milio
ni di euro sui canali del Bi
scione i cosiddetti duecento 
"Big spender" monitorati d~ 
Nielsen. Appena Berluscom 
è tornato nonostante l'ascol, 
to in pic~hiata (-8 punti fra ~ 
2007 e il 2011), le SOCleta 
che spendono di più, forse 
per legittime speranze o for

se per logidle politiche, 
cambiano destinatari: abban
donano la Rai, ignorano La7 e 
SIey, premiano Media?et. La 
lista è lunga 200 nonu e 200 
capitali, però un gruppO dI 
società si falU10 notare. Pren
dete Lottomatica, lotterie e 
scommesse, interessata a 
concessione e tasse su ricavi 
e vincite. Nel 2007 attraver
sava una fase adolescenziale, 
poteva diventare grande, ~ 
andata esattamente COSI: 
quattro anni fu, Rai e Media
set condividevano un mode
sto bottino pubblicitario. 
Adesso Lottomatica versa 
Il, l milioni di euro a Colo
gno Monzese e soltanto 1,6 
milioni a viale Mazzini: vuoI 
dire 1'80 per cento contrl? il 
12 scarso.' Ora confrontate 
quei soldi conl'ascolto: la Rai 
registra un modesto e co
munque trionfante 36% di 
share, Mediaset arranca a 32. 
Non c'è paragone fra i due, 
per Lottomatica. Anch: l'Eni 
ha modificato il pubblico dI 
riferimento per la propagan
da aziendale. Quando c'era 
Prodi, preferiva la Rai. Se du
ra Berlusconi, insiste con Me
diaset: 20 milioni di euro nel 
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