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L
e scelte fatte sulla classe dirigente del nostro paese pos-
sono rivelare progetti. Siamo nell’età del labilismo, in

cui tutti sono riformisti, tutti sono conservatori, tutti sono pro-
gressisti, tutti sono cristiani, tutti sono laici.  Dunque non si
mettono più progetti espliciti avanti. Oltre all’effetto paraliz-
zante della crisi, qui pochi mettono in campo idee. Il Mar-
chionne delle comunicazioni non è ancora emerso. Il consen-
so – si crede – si ottiene fingendo che tutto sia possibile.
Quindi per capire nel pur vasto settore se c’è volontà di con-
solidare disegni in cui ci sia più Europa, più regole efficaci,
più difesa di interessi generali, più valore aggiunto sociale,
più identità competitiva in un sistema in cui i contenuti sono
sensibili,  si deve cercare nelle pieghe di curricula (a volte
finti o manipolati) di chi è preposto ai comandi. 
Vediamo. Nel mercato dell’ICT,  l’innovazione c’è quando
Telecom spende. Ruolo quindi essenziale. E’ l’ultimo opera-
tore di tlc rimasto italiano ma con la spagnola Telefonica già
interna. Non è più chiaro se vi sia una politica che spinga su
questo ruolo. E neppure se vi sia davvero una visione di poli-
tica industriale. Non sono chiare le soluzioni della governan-
ce e qualcuno adombra un secondo modello nuova Alitalia
(accettiamo volentieri smentite). Vertice Mediaset (operatore
media comunque con i più alti ricavi) in attesa del cambio
generazionale. Prevale ancora l’arroccamento nel piegare ove
possibile le volontà legislative a mantenere in chiave separa-
ta il pregresso posizionamento. Problemi sullo scenario dei
nuovi media. Vertice Rai non scelto per dichiarate progettua-
lità, poca managerialità, poca cultura di sistema, autonomia
professionale del presidente però presidiato da una maggio-
ranza che può prescindere da lui e con un cda che è sincrono
alla politica del paese risentendo quindi di ogni conflitto
esterno. Vertici dell’editoria costruiti per spremere gli aiuti di
Stato più che per tentare (anche se qualcuno ci prova) l’adat-
tamento strategico della carta stampata all’evoluzione tecno-
logica dell’informazione. La pubblicità “buco nero”(con un
indice di vitalità in calo da tempo e minuscolo rialzo ad apri-
le), fatto di superstipendi di pochi su una montagna di preca-

ri e con una convegnistica cancellata perchè nessuno osa pre-
vedere, così poi da rendere obbligatorio almeno il proprio
cambiamento (segnali vengono dalla piccola crescita della
pubblicità on line).  Crisi nelle professioni giornalistiche, con
vasti pre-pensionamenti in corso e trasformazioni in collabo-
razioni che marginalizzano le potenzialità di scrittura sui gior-
nali di intellettuali e liberi opinionisti. Ma soprattutto con cri-
ticità di ruolo e crescenti condizionamenti. Un tema allar-
mante: l’intero sistema italiano (tra il quarto e il quinto posto
in Europa) è poco internazionalizzato e attraverso di esso l’I-
talia poco rappresentata internazionalmente. Se si prende il
caso della transizione italiana al digitale terrestre (Marco
Mele, di seguito) il giudizio è di “colossale occasione man-
cata”.  
Le scelte del centro-destra paiono quelle della “politica della
sentinella”. Un pezzo – di potere – del centro-sinistra le copre
con un certo cinismo perchè ottiene così gratuitamente la sua
guardia al bidone e lascia chi saprebbe ancora tentare disegni
di riforma (l’ex ministro Gentiloni tra questi) con le armi
spuntate e con troppe anime perse da consolare per mettere in
acqua un armo d’attacco. La pressione positiva che potrebbe
essere esercitata dagli operatori innovativi non si può appog-
giare ad un quadro normativo comune della convergenza (si
legga in proposito la tesa ma ancora splendidamente fiducio-
sa visione di Enzo Cheli). E questa è la ragione per cui il siste-
ma italiano delle comunicazioni risulta mezzo emerso (là
dove vari bulldog devono garantire interessi politici ed eco-
nomici in tempi di magra e dunque di conflitti) e mezzo som-
merso, dove c’è un laboratorio creativo, di ricerca (poco fina-
lizzata), di dibattito, di formazione di nuove figure professio-
nali, di innovazione (si veda il profilo tracciato da Granelli)
che tuttavia l’upper room del sistema, a differenza di quel che
succede altrove, usa poco, per lo più pilucca, spesso tacita e
tratta come una zanzara fastidiosa.
Sì, sarebbe tempo di nuovo di “zanzare” in questo campo. C’è
bisogno di rendere più evidente quel laboratorio, promuoven-
do volti nuovi non perché fotogenicima perché preparati, pro-

Un sistema in stallo 
>>>> Stefano Rolando
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gettuali, sfidanti. Sempre che si voglia recuperare il tempo
perduto (anche qui Cheli e altri autori), in un territorio che,
non senza condizioni, è la prima economia del mondo, l’area
di maggior potenziale assorbimento occupazionale, il campo
delle “differenze”. Differenze soprattutto tra la banalità e il
conformismo di format fritti e rifritti e un territorio in cui la
maggiore risorsa della cultura e dell’economia italiana, la
creatività, possa essere pienamente utilizzata e rappresentata.
L’università italiana si decida. Entri in campo, scelga di stare
per il laboratorio e per la formazione critica della classe diri-
gente e degli operatori. Spesso essa si barcamena – nel limbo
di modelli teorici – e non riesce nemmeno a decifrare i con-
flitti. Questi argomenti potrebbero essere declinati molto più
a lungo. Più scientificamente e anche più rabbiosamente. Lo
fanno, per lo più con saggezza e voglia di cambiamento,
coloro che hanno accettato l’invito che ha rivolto loro questa
rivista  (che ha dalla sua una lunga storia di “canale” per ren-

dere emersi progetti sommersi), scegliendo tra i primi temi
meritevoli di comporre un dossier questo delle comunicazio-
ni. Metafora della condizione del paese: potenzialità e ritardi. 
Trenta anni fa i socialisti italiani – con meriti diversi che
riguardano tanti, solo per fare qualche nome Claudio Martel-
li, Giuliano Amato, Gianni De Michelis, Enrico Manca – get-
tavano nel campo delle comunicazioni un potente contributo
di idee per passare dal conformismo alla creatività, dai lati-
fondi al pluralismo, dalle culture burocratiche alle visioni
economico-sistemiche. Questa rivista ne fu tra l’altro palestra
importante. La breve problematizzazione che qui segue per
introdurre i principali temi trattati mostra che, alla fine, l’ac-
qua del mare ha ricoperto parecchi castelli di sabbia. Si è
ritornati là dove si era cominciato a picconare ma cambiando
– nei pochi anni a disposizione – molte cose. Ora senza
nostalgie, con una cordata di autori che contiene anche forze
giovani e con uno sguardo nuovo e non querulo su temi
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appassionanti, licenziamo un dossier di polemica con entram-
bi i maggiori schieramenti politici del paese, di critica a grup-
pi dirigenti senza anima che vediamo per lo più dietro feritoie
che dovrebbero essere invece finestre spalancate, convinti
delle potenzialità del paese e quindi facendo ancora appello a
tanti (che ci leggono) che attorno ad esperienze culturalmen-
te e managerialmente coraggiose e politicamente discontinue
si formarono per gestire innovazione e che restano soggetti
pensanti e parlanti in un paese che se diventa “deserto” nel
campo delle comunicazioni consegnerà l’Italia alla caricatura
di primeggiare solo nel far squillare i telefonini. 
Trenta anni fa lanciavamo su Mondoperaio (fiduciosi) l’allar-
me per rischi di squilibrio in Italia: ricerca frenata, produzio-
ne insufficiente, consumi in crescita con dipendenza tecnolo-
gica. In questi anni è cambiato il mondo, si è promossa la
rivoluzione della convergenza (tv, tlc, sistemi digitali), si è
creato un nuovo approccio al rapporto tra reti e contenuti, si
sono globalizzati i mercati. Ora (perplessi) il trend vede il
nostro sistema industriale in parte denazionalizzato, in parte
con una faticosa cultura della concorrenza. Ci sono punti di
forza, ma sono anche punti di debolezza. Da un po’ l’inciden-
za sul PIL del settore è declinante. La ricerca è disinvestita. Il
solito primato che ci resta è  sulla spesa pro-capite, nei tele-
fonini addirittura con percentuali doppie rispetto a Usa e
Giappone. Nel sistema dei content (delusi) abbiamo un’idea
della qualità con tradizionali parametri del made in Italy. E
dobbiamo misurarci con nuovi soggetti creativi che appaiono
più moderni. Quanto all’editoria tradizionale (preoccupati) la
cosa è sicura: copie ferme e tirature tagliate. Nella pubblicità
contesti stressati, pochi alti stipendi ed eserciti di precari, il
primato della tv entra in declino. Crescono i condizionamen-
ti professionali, diminuisce la negozialità mediatica interna-
zionale dell’Italia. 
Un’attenzione tuttavia va data ai mutati profili di impresa nel
campo delle nuove tecnologie. Segnali interessanti. Ma con lo
stato del nostro sistema tv il rischio è di non fare sistema. E
con lo stato della nostra scuola il rischio è di non stare in testa
nel campo del digital divide. In più (allarmati) troppa politica
inconcludente e non indipendente, occupazione sotto le pre-
visioni, investimenti in stand by. Anche se l’architettura isti-
tuzionale si è positivamente evoluta (governo, autorità di con-
trollo nazionale e regionali, competenze comunitarie) i temi
indicati non costituiscono buone ragioni per aver declassato il
ministero a rango inferiore e per non sapere mai che produt-
tività ed efficacia abbiano  le nostre costose istituzioni di
governo e di controllo. La legislazione ancora fatica a muo-

versi apertamente verso la convergenza. Quanto al dibattito
mediatico sulle politiche per le comunicazioni il nuovo è
poco visibile, perché  lo spazio – destra e sinistra colpevoli
alla pari – è soprattutto sul conflitto di interesse. E’ vero che
il pubblico conta di più. Ma chi lo ascolta, chi lo interpreta,
non solo per ragioni di marketing ma per ridefinire strategie
utili al paese? Infine (incuriositi) una legittima domanda su
tutto: come andiamo a libertà di manifestazione del pensiero?
Il Rapporto di Freedom House ci piazza al 73° posto nel mon-
do, insieme alla rinomata repubblica di Tonga. Distanti chilo-
metri dai paesi comunitari. Ci sono vari modi di porsi al
riguardo. Chi guarda alle norme è soddisfatto, chi guarda ai
contenuti storce il naso, chi alla dialettica dei poteri è allar-
mato, chi guarda agli spazi di espressione fuori dalla media-
zione di “casta” (la nota di Luigi Covatta) vede peggiora-
menti sostanziali. Il dossier ha lo scopo di disegnare un’agen-
da per la politica italiana e per motivare gli interessi naziona-
li., considerando il tema da un lato questione del mercato, dal-
l’altro questione costituzionale,  dunque per definizione tema
di regole e di confronto tra maggioranza e opposizione (come
il presidente della Commissione parlamentare di vigilanza
Rai Sergio Zavoli ha sottolineato più volte) Insieme ad esper-
ti di lungo corso, anche le opinioni di giovani senza nostalgie.
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Regole comuni

>>>> Intervista con Enzo Cheli

Questo dossier è sollecitato da un pensiero preoccupato
per il quadro degli interessi nazionali nel settore delle
comunicazioni. Ricerca frenata, produzione non sempre
competitiva, quadro istituzionale a chiaroscuri, leggi non
risolutive per stare con forza nei processi innovativi. Con-
dividi o propendi per un giudizio più ottimistico?
No, propendo per questo sguardo critico. Penso che questa
situazione si sia determinata nell’ormai lungo tempo dell’Ita-
lia repubblicana in cui vi è stata un’assenza continua di una
vera politica pubblica per le comunicazioni. Come vi è stata
invece in altri grandi paesi europei, quali la Francia, la Gran
Bretagna e anche la Germania. C’è stata da noi poca permea-
zione dei processi tecnologici e  del loro effettivo potere di
cambiamento e soprattutto una predominanza dei modelli giu-
ridici su quelli economici. Una sovrabbondanza di norme, a
dire il vero. Ma norme nate da esigenze contingenti della poli-
tica. Senza avere un adeguato retroterra di analisi delle rica-
dute economiche e dei conseguenti modelli amministrativi.
Quindi una sequenza di leggi di apparente grande respiro (dal-
la riforma della Rai del ’75 alla “legge Mammì” del 1990, alla
“legge Maccanico” del 1997, alla “legge Gasparri” del 2004),
tutte chiamate “leggi di sistema”,  ma che “sistemavano”
pochissimo perchè non avevano la piena comprensione delle
macro-tendenze del mercato legate allo sviluppo tecnologico.

Questa non pietosa valutazione riguarda il passato. Negli
ultimi anni si sono però viste crescere competenze e dibat-
titi. Con che incidenza sull’adeguamento della condizione
di governo e soprattutto di crescita del settore?
Se guardiamo ai fatti, di recente la politica di maggiore inci-
denza non l’hanno fatta né i governi né il legislatore, ma
l’hanno fatta gli organismi giudiziari e soprattutto la Corte
Costituzionale. Una Corte che aveva una sua visione genera-
le del problema – cioè di come il sistema dell’informazione si
colleghi al modello costituzionale di una democrazia plurali-
sta – ma che poi non aveva il potere (e le competenze tecni-
che) per completare e adeguare il disegno. 

Ma solo una manciata di anni fa le competenze istituzio-
nali erano uno spicchio – solo uno spicchio – di un mini-
stero che non a caso si chiamava “delle Poste”. Almeno lì
un po’ di strada la si è fatta?
Sì. Certo un po’ di strada lì si è fatta. Un percorso a volte
anche interessante, tanto che in una certa fase alcuni paesi
europei hanno guardato con interesse all’Italia per la sua
architettura istituzionale nel settore. Nella fase di nascita
della “legge Maccanico” il laboratorio italiano ha funzionato
normativamente e anche sotto il profilo della costruzione dei
modelli amministrativi. Dietro a quella legge c’era stata una
pressione partecipativa dell’opinione pubblica, delle forze
culturali, delle università. Si poté così giocare d’anticipo sul
tema della convergenza. L’Italia in quell’occasione fece da
ponte tra un certo invecchiamento dell’Europa e alcune nuo-
ve piste che si sperimentavano negli Stati Uniti e in Canada.
Ma si sarebbe dovuti arrivare alla svelta ad una disciplina
unitaria di sistema. Al cosiddetto “diritto comune della con-
vergenza”.

E perché non ci si è arrivati?
Per la verità la nascita dell’Autorità per le garanzie nelle
comunicazioni era stata giustamente impostata con riferi-
mento alle “comunicazioni” (e non alle “telecomunicazioni”
come qualcuno chiedeva).  Ma si è poi mantenuto il doppio
binario del Codice per le Comunicazioni elettroniche e del
Testo unico per le TV. Dunque una tensione innovativa con
il primo governo Prodi e il disegno di legge Maccanico, ma
poi un rapido ritorno al passato. Accentuato dall’aver usato
formalmente gli strumenti legislativi non per anticipare il
futuro ma per consolidare l’esistente. Dal ’96 in poi, dunque,
inizia una parabola che arriva con l’attuale Governo fino al
declassamento del Ministero a Sottosegretariato, ciò che ha
depotenziato gli strumenti in grado di incidere sulla realtà. 

Sono utilizzabili le categorie di destra e sinistra nel giudi-
zio su queste due diverse stagioni di tensione progettuale
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e di involuzione – o almeno di laissez faire – nel governo
del settore?
Può essere che le culture politiche cosiddette di destra e di
sinistra abbiano avuto un peso. Ma ritengo meno che in altri
settori. Qui la partita era ed è tra comprendere o non com-
prendere la portata dell’innovazione tecnologica sul riorienta-
mento dei mercati. Più una questione di filosofia economico-
istituzionale che un tradizionale repertorio di categorie politi-
che. Se vogliamo possiamo chiamare “di sinistra” la legge
Maccanico, ma si converrà che la capacità di intercettare il
cambiamento che essa esprimeva avrebbe potuto ben essere
condivisa sia da destra che da sinistra.

La rassegna stampa prodotta in Italia in questo settore
vede una sovrabbondanza della polemica sul conflitto di
interessi e un sottodimensionamento delle analisi della
portata dell’innovazione tecnologica (salvo media specia-
listici). Non ci sono qui anche responsabilità dell’attuale
opposizione?
Da come i media l’hanno raccontata, la visione appare distor-
ta. Non c’è dubbio che la sinistra abbia qui una sua parte di
responsabilità avendo maturato con ritardo idee e posiziona-
mento. La questione del conflitto era banale in origine  e
andava risolta tanti anni fa. E’ stata ripresa per la coda e non
per le corna. E’ diventato il primo di tutti i temi fino a porta-
re l’Italia in una sorta di estraneamento dal contesto europeo.
Nel mondo ci si appassionava al tema del cambiamento e noi
fermi a mantenere la questione del conflitto di interessi in
cima all’agenda. Aumentando la non percezione delle trasfor-
mazioni.

Troppe leggi o poche leggi? Si può parlare di “insufficien-
za legislativa” ?
Ebbene sì, c’è insufficienza. Ma non nel senso che ci siano
poche leggi, ma perché ci  sono  leggi troppo poco incisive.
I new media tendono a collegare tra di loro, con un sistema
di vasi comunicanti, le tre gambe tradizionali delle comu-
nicazioni (TV, TLC, editoria). Ma la legislazione ha prose-
guito in forme separate, con qualche fragile  ponticello
destinato a legare i tre settori. Ma senza cogliere ciò che i
new-media stavano sollecitando. La frammentazione e la
fragilità della politica italiana ha poi assecondato questa
mancanza di spinta verso una visione generale. Con un
effetto di sovranormazione per ciascuno dei settori (nell’ar-
co di 14 anni tre leggi che pretendevano tutte di essere “di
sistema”)!

Dunque questo ragionamento condurrebbe a chiedere
una quarta legge “di sistema”?
Sì. Ma una “vera” legge di sistema. Intesa come un codice di
principi capace di connettere il tutto, lasciando poi alla soft
law (interventi regolatori, atti di indirizzo, eccetera) gli svi-
luppi dei vari settori. Le nostre leggi in più hanno avuto una
rapidissima senescenza. Il potere legislativo è arrivato sempre
a cose fatte. Prima si sono definiti gli interessi e si sono occu-
pati gli spazi disponibili. Poi si è invocata la norma. 

Una parola chiave per esprimere ora il bisogno di inverti-
re la rotta nella legislazione?
Centri unitari di indirizzo, semplificazione e definizione di un
diritto unico delle comunicazioni. 

Tra le riforme difficili, quella del servizio pubblico TV. Il
quadro è così compromesso da togliere il tema dall’agenda? 
Io penso che anche qui una riforma sia necessaria. Quella del

/ / 39 / /   

05 dossier ok:03 april 2 col saggi e dibat ok  19/05/09  13:38  Pagina 39



‘75 fu considerevole e diede i suoi frutti. Ma ora tempi e pro-
blemi sono largamente cambiati. Bisogna chiarire cosa è oggi
“servizio pubblico” e bisogna rompere il cordone ombelicale
tra “servizio pubblico” e sistema politico. 

Tira questa aria?
No, non tira questa aria. Ma i due punti saranno presenti in
modo crescente, sempre se vogliamo rimanere in sintonia con
il quadro europeo. Un servizio pubblico indipendente capace
di sviluppare i valori della democrazia pluralista, differenzia-
to dal privato nella ricerca della qualità. Se si vuole che la Rai
sopravviva alla rivoluzione del digitale il nodo va affrontato.
Pur tenendo conto delle crisi (risorse finanziarie ridotte,

pluralismo delle fonti necessario, marketing fermo, pub-
blicità in recessione) ha senso vedere ancora per il futuro
la mano dello Stato nel finanziamento dell’editoria gior-
nalistica?
È una risposta difficile da dare. Prima di tutto bisogna capi-
re bene – con ricerche serie – se la stampa ha in sé possibili-
tà di sopravvivere. Alcuni pensano che abbia già una data di
morte, a metà secolo. Credo che, malgrado la trasversalità
dell’info-comunicazione, alla stampa rimarrà sempre una
funzione di approfondimento. Un ruolo “in seconda battuta”
che risponde a una esigenza di fondo, non più di informazio-
ne immediata ma di riflessione. Se la previsione di declino si
confermerà, è evidente che lo Stato dovrà porsi il problema
di come affrontare il nodo della complessità delle funzioni
dell’informazione. E’ la stessa logica della sopravivenza
strategica di altre funzioni culturali (si pensi al teatro o alla
lirica). Oggi siamo sulla linea di confine. Sopravvivere o
morire. Senza il sostegno dello Stato il piano sarà ancora più
inclinato. Ma si dovrà tener conto che vi sarà presto una sele-
zione naturale forte. Alla fine si vedrà se chi resta in piedi è
riuscito ad adattarsi al contesto creato dai new media o no.
Nel primo caso il mercato darà ancora risposte. Nel secondo
ci si porrà la questione della sopravvivenza culturale del
mezzo. 

È necessaria e soprattutto è possibile una architettura
istituzionale europea nelle comunicazioni?
Se ne è discusso molto in passato. Sappiamo che se l’Euro-
pa vuole avere un futuro deve passare da soggetto econo-
mico a soggetto politico. Per compiere questo passaggio la
leva dell’informazione e della comunicazione è irrinuncia-
bile, malgrado i problemi linguistici. Insieme a partiti, sin-
dacati, opinione pubblica a misura europea ci dovrà essere
anche un sistema di comunicazione e informazione euro-
peo. Analogamente al ruolo che la moneta europea ha avu-
to per il consolidamento economico. Così come la BCE è
stata il perno di questo consolidamento, penso che ci debba
essere una struttura europea unitaria in grado di favorire la
crescita del mercato unico delle comunicazioni  e dell’in-
formazione come chiedono le nuove direttive europee in
corso di perfezionamento, che parlano di uno “spazio unico
dell’informazione”. Serve un vero coordinamento tra le 27
legislazioni nazionali. Non bastano i poteri della Commis-
sione. Non basta un’agenzia di consulenza della Commis-
sione. Serve una vera Autorità indipendente europea, forte
come la BCE. (s.r.) 
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Cose utili
e leggi inutili
>>>> Fernando Bruno

L’
intero ordinamento delle comu-
nicazioni è ormai largamente

disciplinato da normative di rango
comunitario. Accade per la fondamen-
tale disciplina delle reti di comunica-
zione elettronica, per la legislazione
televisiva, anche con riferimento ai
contenuti (pubblicità, tutela dei minori,
tutela del prodotto europeo), per il dirit-
to d’autore. 
In Italia, in particolare nel settore tele-
visivo, abbiamo una lunga storia di fati-
cosa rincorsa dell’ordinamento comu-
nitario e di procedure di infrazione
aperte per anni e poi più o meno risolte.
Ne abbiamo subite almeno un paio sul
tema della pubblicità televisiva, fin
dagli anni ’90 (regole insufficienti e
scarsa attitudine a farle rispettare) e ne
scontiamo ancora una sulle reti tv, aper-
ta più di tre anni fa a carico della legge
Gasparri (chiusura del mercato, barrie-
re d’ingresso ai nuovi entranti,  privile-
gi ai soggetti esistenti, scarsa trasparen-
za nell’allocazione delle risorse fre-
quenziali). Quest’ultima potrebbe
peraltro essere chiusa nei prossimi
mesi, per effetto dell’adozione, nell’a-
gosto del 2008, di un provvedimento
legislativo ad hoc, e subordinatamente
all’esito delle misure di apertura del
mercato tv annunciate da Agcom e
Ministero delle infrastrutture per la fine
del 2009. La prima cosa utile da fare
nel nostro paese sarebbe quindi quella
di dare finalmente puntuale ed integra-
le applicazione alle regole comunitarie.
In particolare nel settore tv da vent’an-
ni a questa parte il nostro paese si è
infatti distinto per una certa “infastidita
ritrosia” – diciamo così – ad applicare

le regole condivise a Bruxelles.
La seconda cosa utile sarebbe quella di
avere un testo organico che raccolga
l’intera legislazione in materia di conte-
nuti, sulla falsariga di quanto fatto, gra-
zie al pacchetto di direttive comunita-
rie, con il Codice delle comunicazioni
elettroniche per quanto riguarda le reti.
Il Testo Unico del 2005 assomiglia
molto alla lontana a qualcosa del gene-
re. Per quanto riguarda il prodotto edi-
toriale e la disciplina del settore a stam-
pa, si parla da vent’anni di un Testo
Unico dell’editoria, ma finora non se
n’è fatto nulla. Non sarebbe male pro-
varci sul serio.
La terza cosa utile sarebbe quella di
lavorare, in Europa, a dare forza ed
autorevolezza al nuovo organismo con-
sultivo che sta per prendere forma in

ambito UE nel settore delle comunica-
zioni elettroniche. Non è l’Autorità
europea di cui parla con convinzione e
con la consueta passione Enzo Cheli in
queste stesse pagine, ma è certamente
un passo avanti lungo la strada di un
più stretto coordinamento sovranazio-
nale delle politiche di vigilanza e rego-
lamentazione dei paesi UE nei mercati
delle comunicazioni elettroniche. Natu-
ralmente non si tratta di un compito
semplice. Ci sono in gioco legittime
prerogative ed interessi nazionali, ed
anche ragionevoli esigenze di salva-
guardia di specificità  e caratteristiche
peculiari dei diversi contesti territoriali.
Tuttavia la sensazione è che i processi
di convergenza delle regole, l’armoniz-
zazione paneuropea di pezzi fondamen-
tali del sistema (penso in particolare
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alla disciplina delle risorse frequenziali)
e la stessa maturazione del percorso di
unificazione europea nel suo complesso
richiedono un arricchimento dell’espe-
rienza compiuta in questi anni sotto il
profilo del coordinamento delle politi-
che regolamentari di settore.
La quarta cosa utile sarebbe quella di
sbarazzarsi di un bel po’ di regole vetu-
ste, talora dimenticate, talora ancora
applicate con zelo degno di miglior cau-
sa. Ad esempio, in applicazione di una
legge del 1948 esistono ancora i registri
stampa presso i tribunali. Oneri burocra-
tici e costi amministrativi elevati, e una
norma di semplificazione del 2001, che
rende facoltativa l’iscrizione (a condi-
zione che ci si registri presso l’Agcom),
sostanzialmente negletta. Circa 2.000
radio e tv locali devono ancora tenere un
registro cartaceo dei programmi, rego-

larmente autenticato e bollato,  e già
questo fa un po’ sorridere: perché non un
registro digitale? Ma ciò che colpisce è
che l’irregolare tenuta del registro com-
porta, al solito, una sanzione di poco più
di 500 euro, all’esito però di un com-
plesso procedimento amministrativo
(ispezioni della guardia di finanza, diffi-
de, controdeduzioni) i cui costi eccedo-
no evidentemente l’importo della san-
zione stessa, con buona pace dei princi-
pi di efficienza ed economicità dell’azio-
ne amministrativa. Al registro degli ope-
ratori di comunicazione tenuto da
Agcom devono iscriversi tuttora anche
giornalini parrocchiali, bollettini sinda-
cali, e quant’altro. Si tratta di migliaia di
pubblicazioni che ogni anno trasmettono
carte e dichiarazioni, del tipo di quelle
che devono trasmettere le grandi aziende
del settore, e  di cui il sistema potrebbe

tranquillamente fare a meno se solo si
ritoccasse l’ordinamento nelle parti che
ancora oggi richiedono tale adempimen-
to.  Non c’è spazio per continuare, ma
l’elenco sarebbe ancora lunghissimo.
C’è molto lavoro da fare anche in questa
direzione.
Infine, ci sarebbe da leggere e rileggere
l’articolo 21 della Costituzione. Lettura
da coniugare sempre con quella dei prin-
cipi generali dell’ordinamento di settore:
“Sono principi fondamentali del sistema
radiotelevisivo la garanzia della libertà e
del pluralismo dei mezzi di comunica-
zione radiotelevisiva, la tutela della
libertà di espressione di ogni individuo,
inclusa la libertà di opinione (…), l’o-
biettività, la completezza, la lealtà e
l’imparzialità dell’informazione, l’aper-
tura alle diverse opinioni e tendenze
politiche”. Ma questa è un’altra storia.
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Paolo Gentiloni
Il tema – ahinoi – non è molto cambiato in tutti questi anni. Anzi
é diventato un tema permanente nel panorama politico italiano, a
cui ci si è fatta l’abitudine. Così da renderlo integrato anche in
quella sorprendente mancanza di reazione degli italiani rispetto al
modo con cui gli osservatori stranieri abitualmente lo giudicano. In
una delle settimane più difficili per la crisi economica del paese il
presidente del Consiglio si è occupato soprattutto – in sequenza –
di un calciatore che si chiama Kaka e di uno showman che si chia-
ma Fiorello, cioè di asset reali o potenziali delle sue imprese. Lo
stupore di fronte a ciò è prevalente negli stranieri. Così andiamo
incontro ad una evoluzione della “malattia”, non più la sola diffu-
sione del conflitto di interessi ma – come ci spiega spesso il pro-
fessor Guido Rossi – il proliferare dei conflitti di interessi. Un’idea
cioè di intreccio di ritorno tra politica ed economia, dopo averlo
vissuto con un carattere vorrei dire “nobile” negli anni della rico-
struzione, per ritrovarcelo negli anni ’90 impoverito e ridotto a
scambio di interessi e poi per vedere il gigantesco caso noto a tut-
ti di conflitto di interessi stagliarsi nel sistema. In questa ultima
fase si assiste, è vero, alla proliferazione. Da un lato l’intreccio
rientra dalle finestre regionali, perchè specie nell’Italia delle regio-
ni più piccole il ruolo della regione in economia assomiglia sem-
pre più a quello che era il ruolo dello Stato negli anni settanta (ma
allora con classi dirigenti forse più sperimentate), così che chiun-
que vinca le elezioni in regione passa i primi mesi a fare una quan-
tità di nomine in aziende controllate e vigilate che il governo cen-
trale non fa più da un pezzo. Poi si fa strada l’idea che specifici
asset pubblici possano essere gestiti con la collaborazione di sin-

gole imprese o singole banche in una logica di “coalizione dei
volonterosi”, schema attuato ad esempio per il salvataggio pur
necessario dell’Alitalia, che è uno schema che considero preoccu-
pante dal punto di vista della generale questione del conflitto di
interessi. Se si volesse ripetere il modello sulla Telecom lo consi-
dererei ancora più preoccupante. Direi allarmante.

Paolo Romani
Un limite per la Rai è la situazione all’estero. Ero a New York
durante il terremoto in Abruzzo. Mentre Cnn e Fox News davano
tutte le ultime notizie sul sisma, il canale della Rai era fermo da
diverse ore senza aggiornamenti. Abbiamo nel mondo 174 amba-
sciate e 115 istituti italiani di cultura. Ci sono 280 mila giappone-
si che parlano l’italiano. Sono oltre 30 milioni dall’inizio del
Novecento, i nostri concittadini emigrati che vogliono vedere cose
del loro paese d’origine. Noi gli diamo i pacchi di Affari tuoi…
Sono da sempre d’accordo nel  trasformare la Rai in una società
della quale i cittadini diventino azionisti. Le priorità sono oggi
altre… La Rai è un’azienda sana, senza debiti, altro che Alitalia.
Il bilancio soffre per la crisi della pubblicità ma non è drammati-
co. Ci sono ancora sprechi da cui ricavare risorse. C’è il proble-
ma del 30% dell’evasione del canone, che al Nord è un terzo del
Sud. Stiamo studiando una modalità di riscossione che minimiz-
zi l’evasione, nell’ottica del “pagare meno, pagare tutti”. 
Quanto al rapporto con Sky e Mediaset, va presa una decisione.
Ci vogliono piattaforme alternative e concorrenza anche nel satel-
litare, non solo nel terrestre.
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Non è la BBC
ma neanche l’Alitalia
I responsabili delle Comunicazioni nei governi Prodi e Berlusconi – Paolo Gentiloni e Paolo Romani – nel corso di due
interviste introducono opinioni critiche rispettivamente sul tema del “conflitto di interessi” e sul ritardo del processo di
internazionalizzazione della Rai e sull’esigenza di cambiare il servizio pubblico in public company. Riportiamo in questo
dossier i due specifici passaggi come contributi al perimetro dei temi dell’agenda politica. 

La risposta di Paolo Gentiloni alla domanda sul “conflitto di interessi” è tratta dal manuale Politiche pubbliche per le
comunicazioni, a cura di Stefano Rolando, edito da Etas.
Di Paolo Romani, invece, riportiamo la risposta data a Marco Mele, nel quadro della sua prima intervista rilasciata dopo
la nomina a vice-ministro per le Comunicazioni, Il Sole 24 ore, 10 maggio 2009), sul tema della criticità del servizio
pubblico nelle trasmissioni orientate all’estero e su altri aspetti di riforma dell’azienda. 
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Media company 
all!italiana 
>>>> a cura di Gianluca de Matteis
Tortora con Giovanni Gangemi,
Andrea Marzulli, Andrea Veronese

A
priamo il dossier con uno sguardo
più rassicurante rispetto alla  cor-

nice critica dei problemi del settore che
è stato premesso e attorno a cui l’inter-
vista al prof. Cheli fornisce un impor-
tante argomento: senza una adeguata
normativa (e connessa politica) che
generi davvero convergenza, la separa-
tezza dei player riduce la capacità com-
petitiva italiana. Tuttavia una capacità
competitiva l’Italia la esprime sia pure
con un numero di campioni inferiore
rispetto alle grandi economie europee e
operanti in un contesto che rende diffi-
cili strategie ampie e di lungo periodo.
Questi profili sono  preceduti da una
mappa del mercato in cui si ritrovano
due elementi essenziali: l’evidenza del
peso delle maggiori aziende delle
comunicazioni in Italia e l’evidenza del
peso di queste stesse aziende nel conte-
sto internazionale. Gli italiani ci sono,
ma più deboli dei competitor diretti. La
posizione italiana oscilla dal quarto al
quinto posto complessivo. Un’analisi
selettiva che non si trova pubblicata da
nessuna parte perché presenta una lettu-
ra delicata. Non comprende alcuni sog-
getti pur noti in Italia perché non fanno
parte dei gruppi media (quindi non c’è
Telecom Italia nelle schede, ma nella
mappa si coglie la differenza di peso tra
i gruppi editoriali e altri player come le
società di telecomunicazioni che agi-
scono nel settore delle tecnologie e reti
digitali;  e ugualmente non ci sono qui,
tra i campioni, profili di aziende che le
mappe indicano presenti con rilievo a
livello nazionale – come il gruppo
Espresso – ma che sono ai margini del-

la scena internazionale).Il dossier che è
concepito come stimolo per una rifor-
mulazione dell’agenda politica nel set-
tore contiene una diagnosi più preoccu-
pante di ciò che le schede tutto somma-
to positive indicano: se non si riesce a
fare sistema il trend già in bilico dei
nostri “campioni” è destinato al decli-
no. In generale – pur nel rispetto delle
regole sulla concorrenza – i grandi pae-
si europei  creano condizioni di cresci-
ta per i loro campioni (di solito più
numerosi) che a loro volta hanno rica-
dute strategiche sulle condizioni delle
economie nazionali. Con ulteriori
importanti ricadute sul terreno specifi-
co di contenuti riguardanti lo scenario
culturale. Centro-destra e centro-sini-
stra sono finora caduti in un approccio
provinciale in questo campo. La rile-
vanza che viene data ai soggetti in Ita-
lia diventa così spesso puramente “poli-
tica”.  E la transizione al digitale del-
l’intera industria culturale globale fa
suonare la campana della corsa decisi-
va. Che chiede non solo altri occhiali,
ma soprattutto altri occhi. 

La vecchia Rai

L
a Rai è la società concessionaria
del servizio pubblico radiotelevisi-

vo in Italia (la concessione ha durata
ventennale con scadenza a maggio
2016) ed opera, oltre che nel settore
televisivo e radiofonico, anche in quel-
lo editoriale e cinematografico. Il servi-
zio pubblico di cui è titolare viene defi-
nito all’interno del Testo Unico della
Radiotelevisione (2005), quadro nor-
mativo di sistema a cui si accompagna-
no obblighi specifici definiti da un
Contratto di servizio triennale stipulato

con il Ministero dello Sviluppo Econo-
mico (Dipartimento Comunicazioni).
Dall’inizio delle sue trasmissioni rego-
lari nel 1954 ad oggi, l’azienda televisi-
va pubblica, pur operando in un merca-
to che è stato caratterizzato da diverse
fasi e profonde trasformazioni, è sem-
pre riuscita a conservare nel tempo un
ruolo primario all’interno del sistema
televisivo nazionale: dagli investimenti
per lo sviluppo del settore audiovisivo
(cinema e fiction in particolare) alla
formazione di maestranze, risorse arti-
stiche, tecniche e giornalistiche; dalla
ricerca nel campo delle tecnologie di
trasmissione del segnale radiotelevisivo
all’importante apporto nella formazio-
ne di una cultura, di un immaginario e
di un’identità nazionale. 
La Rai, insomma, ha sempre fornito un
ampio contributo all’industria culturale
italiana e questo anche grazie al rappor-
to privilegiato con il mondo politico e
istituzionale, che da sempre vede nella
concessionaria pubblica verosimilmen-
te il più importante punto di contatto
con la società civile. Ovviamente tale
contributo non è stato sempre (e in
modo chiaro) identificabile attraverso
le variabili economiche e sarebbe quin-
di un errore giudicare la funzione e i
compiti della Rai solo dalla lettura di
elementi di bilancio.
Da unico operatore del settore, a partire
dalla fine degli anni Settanta, la Rai si è
positivamente confrontata prima con lo
sviluppo delle radio e delle televisioni
commerciali e, più tardi, con la crescita
e l’aggressività delle televisioni a paga-
mento. La concorrenza ha profonda-
mente mutato l’azienda nelle logiche
alla base dei contenuti trasmessi e alla
formazione dei palinsesti, fino a render-
la nel tempo molto simile nella pro-
grammazione ad altre emittenti private.
Se da un lato questo aspetto è stato, e
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continua ad essere, oggetto di forti cri-
tiche da parte di numerosi esponenti del
mondo politico e culturale, dall’altro è
evidente che si trova in questa interpre-
tazione del servizio pubblico la ragione
dei positivi risultati della Rai all’inter-
no del mercato: il servizio pubblico non
si esaurisce in specifici generi o pro-
grammi ma va ricercato nella qualità
complessiva dell’intera programmazio-
ne generalista che deve puntare a
rispondere ad una domanda di televi-
sione che l’iniziativa privata da sola
non può soddisfare.
In un mercato multipiattaforma che
oggi conta un elevato numero di editori
radiotelevisivi ed oltre 200 canali facil-
mente accessibili nel 2008 la Rai con le
sue tre principali reti generaliste man-
tiene la leadership negli ascolti con uno
share medio giornaliero al di sopra del
40% (i principali competitor, Mediaset
e Sky Italia, hanno invece registrato
rispettivamente uno share del 39% e
dell’8%) confermandosi la televisione
pubblica europea con gli ascolti più alti.
Dal 2000, con Rai Cinema e poi 01 Dis-
tribution, Rai è inoltre un player deter-
minante sul mercato cinematografico,
nel quale rappresenta il secondo opera-
tore italiano dopo Medusa (controllata
da Mediaset).
La concessionaria, che comunque come
impresa è tenuta a rispettare i parametri
di efficienza tipici di qualsiasi azienda,
nel 2008 ha chiuso il bilancio d’eserci-
zio con un ricavo complessivo di oltre
3,2 miliardi di euro derivanti per il 50%
da risorse pubbliche (canone d’abbona-
mento TV), per il 37% dalla raccolta
pubblicitaria e per il 13% da altri ricavi
commerciali tra cui: la cessione dei
diritti (soprattutto sportivi), la commer-
cializzazione di canali televisivi, la dis-
tribuzione di film nelle sale e nel setto-
re dell’home video. Dati positivi che

tuttavia si inseriscono all’interno di un
trend storico che evidenzia la crescita
di competitività nel settore: l’azienda
pubblica, in termini di risorse economi-
che complessive (canone, ricavi pubbli-
citari e abbonamenti a pagamento) ha
visto ridurre la propria quota di merca-
to televisivo nazionale dal 50% regi-
strato nel 1988, al 48% nel 1998 e fino
al 33% nel 2008 (con Mediaset al 44%
nel 1988, al 36% nel 1998 e al 32% nel
2008; Tele+/Stream all’8% nel 1998 e
Sky Italia al 29% nel 2008). 
Quello che i dati non mettono in eviden-
za è che, nonostante l’apparente flessio-
ne, in questi ultimi anni Mediaset si è
riposizionata da semplice editore di
canali televisivi generalisti a moderna
media company, aggredendo nuovi mer-
cati, anche extra televisivi, da cui ottiene
nuovi importanti introiti. Al contrario i
ricavi della Rai sono ancora troppo
dipendenti esclusivamente da risorse che
negli ultimi anni crescono con ritmi
molto inferiori al passato, ovvero il
canone e la pubblicità delle tre reti gene-
raliste. Nonostante mantenga una posi-
zione rilevante, la Rai in prospettiva ha
quindi la necessità e l’urgenza non solo
di estendere la propria presenza su tutte
le piattaforme esistenti ma di farlo
secondo una visione strategica d’insie-
me che preveda nel breve periodo inve-
stimenti e ricavi adeguati. La Rai man-
tiene gli stessi spettatori da sempre e
sembra invecchiare con loro (nel 1998
l’età media del pubblico Rai era intorno
ai 50 anni mentre nel 2008 arriva ai 56
anni). La concessionaria rischia di tro-
varsi come una locomotiva a vapore di
fronte a dei competitor che al confronto
possono apparire come dei treni ad alta
velocità perché già si confrontano dura-
mente per conquistare tutti i tipi di pub-
blico su tutte le piattaforme di accesso. 
Le sfide dei prossimi anni: rimanere

focalizzata rispetto al proprio core busi-
ness, ovvero l’ideazione e produzione
dei contenuti televisivi, con un’atten-
zione particolare a tre ambiti in grado
di attivare nuove linee di ricavo: ricon-
quista del pubblico più giovane, diver-
sificazione delle attività (per esempio
contenuti a pagamento) e maggiore
propensione all’internazionalizzazione
verso mercati strategici (per esempio
area mediterranea, America latina, Cina
etc.); una funzione di servizio pubblico
ben definita e chiaramente identificabi-
le, caratterizzata da adeguati finanzia-
menti e un maggiore affrancamento
dalla politica.

L!agguerrita Mediaset 

Fondata nel 1978 col nome di Finin-
vest, l’attuale gruppo Mediaset si è

affermato nel giro di pochi anni come il
maggiore polo televisivo privato, e l’u-
nico attrezzato per fronteggiare la con-
correnza con il servizio pubblico della
Rai. Con la trasformazione di Telemila-
no in Canale 5 (1980) e con l’acquisto
di Italia 1 (nel 1982 da Rusconi) e Rete-
quattro (da Mondadori  nel 1984)  l’os-
satura delle tre reti terrestri, che ancora
oggi rappresentano il fulcro delle sue
attività Fininvest intuisce gli enormi
spazi di mercato ancora inesplorati per
la televisione commerciale. In un
momento nel quale gli editori ragiona-
vano ancora in termini “locali”, Finin-
vest riesce a dotarsi di una copertura a
livello nazionale, comprendendo appie-
no, da un lato, le potenzialità del mer-
cato della raccolta pubblicitaria televi-
siva in Italia, introducendo, grazie alla
concessionaria Publitalia, innovativi
sistemi per la comunicazione delle
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grandi aziende; dall’altro lato, invece,
l’importanza strategica delle risorse
dello spettro delle frequenze, dotan-
dosi di una rete proprietaria di impian-
ti a copertura nazionale che nessun
altro competitor privato sarebbe più
stato in grado di replicare. 
Fininvest ha inoltre intuito fin dagli
anni Ottanta l’importanza di una stra-
tegia internazionale, sia nell’ottica di
una diversificazione geografica dei
ricavi, sia nella gestione dei prodotti e
dei diritti audiovisivi, compiendo
importanti investimenti in Francia, in
Germania e in Spagna, dove tuttora
opera la sua controllata Telecinco, lea-
der del mercato della tv iberica. 
Il gruppo Fininvest scorpora le sue
attività televisive fondando nel 1993
Mediaset, che si quoterà in borsa nel
1996. Tutto ciò ha consentito al grup-
po di praticare, da oltre un ventennio,
una concorrenza agguerrita alla Rai,
proponendosi come la principale
alternativa all’offerta del servizio
pubblico. La solida architettura del
gruppo ha anche impedito ad altri
operatori privati di divenire dei com-
petitor credibili da un punto di vista
industriale, persino quelli controllati
da realtà significative come il gruppo
Cecchi Gori, il principale produttore e
distributore cinematografico negli
anni Novanta, e il gruppo Telecom
Italia.
Mediaset ha raggiunto stabilmente
uno share superiore al 40%, che ne fa
tuttora il gruppo privato con gli ascol-
ti più alti nei grandi mercati televisivi
europei e una quota di raccolta pub-
blicitaria intorno al 60%. Una posizio-
ne ritenuta dominante alla quale tutta-
via né le autorità di regolamentazione,
né il legislatore sono mai riusciti a
trovare correttivi adeguati (anche per-
ché non si tratta di un incumbent in

senso stretto, non essendo Mediaset
un ex-monopolista). 
Negli anni 2000 il gruppo si è trovato
davanti alcune sfide: da un lato quella
di diversificare i ricavi, divenendo una
media company integrata e, dall’altro,
quello di rispondere alle sollecitazioni
dei mutamenti tecnologici, con l’arrivo
della tv digitale, di internet e della
Mobile tv. In tale contesto il gruppo ha
compiuto diverse operazioni: nel 2005
ha lanciato una piattaforma di tv digita-
le terrestre a pagamento, basata su un
innovativo sistema di schede pre-paga-
te. Nel 2007 ha acquisito il 33% del più
grande produttore europeo di contenuti,
Endemol (2,6 miliardi di euro l’intera
operazione), nonché uno dei principali
produttori italiani di fiction, la Taodue
e, dalla controllante Fininvest, il primo
gruppo di produzione, distribuzione ed
esercizio cinematografico, Medusa. Nel
2005, inoltre, Mediaset è entrata nel
business della Mobile TV, come opera-
tore di rete di uno dei Multiplex del
Dvb-h. Tutte queste operazioni hanno
contenuti che consentono a Mediaset di
operare come un operatore perfetta-
mente integrato e presente a tutti i livel-
li della filiera dell’audiovisivo.
A fronte degli sforzi compiuti per la
pay-tv sul digitale terrestre – con l’ac-
quisto di serie tv in esclusiva dalle
major Warner e Universal e con cre-
scenti investimenti nei diritti del calcio
– Mediaset non sembra ancora però
aver costruito un’offerta gratuita sul
digitale sufficientemente ricca da pro-
lungare l’esperienza della tv analogica
free-to-air (a differenza di come hanno
fatto invece altri importanti operatori
privati internazionali come ITV  nel
Regno Unito o TF1 in Francia).
Gli sforzi nella diversificazione hanno
consentito di ridurre il peso della pub-
blicità sui ricavi “italiani” del gruppo a

circa il 76 % e di reggere in questo
modo anche meglio l’impatto della cri-
si del 2008 e le sue conseguenze sul
mercato della pubblicità. Nel 2008 il
gruppo ha fatturato 4.252 milioni di
euro, con un utile di 459 milioni.
Il gruppo Mediaset si è in questo modo
attrezzato a combattere la sfida di oggi,
ovvero una competizione allargata che
vede la presenza, oltre che di Rai sul
fronte della tv free-to-air, anche di un
player come Sky, con cui Mediaset
compete sul terreno della tv a paga-
mento e dei contenuti premium (sport e
cinema). Criticità di oggi e quindi sfide
per  domani sono tuttavia (oltre quella
di mantenere quote di ascolto e di
incrementare l’utenza pay) quelle di
saper presidiare l’offerta su internet e
quella di saper proporre  contenuti sul-
la banda larga. L’acquisto avvenuto di
molti produttori di contenuti rappresen-
ta un fattore importante ma non suffi-
ciente per vincere questa sfida se non
sarà supportata da una adeguata strate-
gia nel mercato della distribuzione e da
accordi da fare con i nuovi attori del
mercato. Il dialogo con le reti tlc non è
mai stato un punto forte dell’azienda. 

SKY Italia: tertium datur

SKY Italia (controllata al 100% da
News Corporation) comincia le tra-

smissioni il 31 luglio 2003, dopo il via
libera della Commissione Europea alla
fusione tra Stream (fondata nel 1993
dalla STET e, dopo varie vicissitudini
societarie, controllata al 50% New-
scorp e al 50% da Telecom Italia al
momento della fusione) e Telepiù (del
gruppo francese Canal+). I numeri di
SKY, sia in termini di abbonati (oltre
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4,7 milioni a fine 2008) che di fatturato
(2,67 miliardi di euro nell’anno fiscale
chiuso a giugno 2008), confermano una
rapida crescita e un forte gradimento da
parte delle famiglie italiane. Secondo i
dati Auditel, lo share medio della piat-
taforma ha raggiunto il picco del 9%,
un dato quattro volte superiore a quello
registrato nei primi mesi di trasmissio-
ne. Sky Italia è oggi in termini di fattu-
rato  il terzo gruppo televisivo operante
in Italia e si prevede possa, nel medio
periodo, divenire il leader, stando ai
tassi di crescita degli ultimi anni delle
risorse legate agli abbonamenti. Alcune
analisi recenti evidenziano che le diffi-
coltà incontrate dall’utenza dovute
all’imminente transizione al digitale
terrestre (sistema televisivo nel quale
Sky non potrà entrare fino al 2011,
secondo l’Antitrust europea) potrebbe-
ro ancora favorire nel prossimo triennio
la penetrazione della pay tv. Tuttavia,
dall’altro lato, il lancio previsto nel cor-
so del 2009 della nuova piattaforma
satellitare TivùSat lascia prevedere che
la crescita di Sky possa rallentare,
anche se questa piattaforma, controllata
da Rai e Mediaset, sarà caratterizzata
da un’offerta totalmente gratuita.
Un’affermazione nel panorama televi-
sivo nazionale a cui hanno contribuito
numerosi editori italiani e internaziona-
li: editori di canali tematici ospitati dal-
la piattaforma (la collegata Fox Interna-
tional Channels, Raisat, Discovery,
Disney, Sitcom…) e case di produzione
coinvolte nella realizzazione di pro-
grammi e nuovi format per i canali di
intrattenimento, cinema, sport e news.
L’offerta di programmi e servizi è qua-
litativamente e quantitativamente rile-
vante con oltre 170 canali tematici e
pay per view; un’ampia possibilità di
scelta, garantita da una varietà di cana-
li e generi in grado di soddisfare gli

interessi e le curiosità di ogni tipologia
di pubblico, con una particolare atten-
zione per il cinema, lo sport, i canali per
bambini e un intrattenimento di tipo
generalista che va arricchendosi anche
attraverso modelli editoriali e risorse
artistiche provenienti dai canali Rai e
Mediaset (si pensi in particolare a Fio-
rello, alla Cuccarini e a Mike Bongior-
no)
Sky si propone al mercato con due
diversi modelli di business: come ope-
ratore integrato di televisione a paga-
mento con un offerta caratterizzata
anche da tecnologie di accesso di alto
profilo (decoder dotati di hard disk che
consentono di registrare e conservare i
propri programmi preferiti; canali in
alta definizione; servizi interattivi);
oppure come fornitore di contenuti pre-
mium di altri operatori di telecomunica-
zioni (Telecom Italia, Fastweb, Tiscali,
Vodafone e H3G), presenti nel mercato
televisivo con offerte di IpTv (ovvero la
Tv attraverso la rete telefonica) e Mobi-
le TV (ovvero la Tv sul telefonino). 
La spesa in programmazione audiovisi-
va supera ormai i 1.200 milioni di euro
(una cifra analoga a quella di Media-
set), anche se la maggior parte degli
investimenti sono assorbiti dai fee agli
editori di canali, dai diritti sportivi e dai
prodotti d’importazione. Limitato
(troppo, secondo le associazioni italia-
ne di categoria) appare invece l’impe-
gno finanziario di Sky nella produzione
originale italiana (circa 50-60 milioni),
anche se negli ultimi anni l’editore ha
iniziato a investire anche in fiction ita-
liane (Quo vadis baby, Romanzo crimi-
nale) di forte impatto mediatico.
Aggressiva ed efficace è stata la politi-
ca pubblicitaria del gruppo: la conces-
sionaria Sky Pubblicità, che gestisce gli
spazi dei canali Sky e di molti canali
terzi, ha segnato una raccolta di circa

250 milioni di euro, che equivale a cir-
ca il 5% del mercato della pubblicità
televisiva e ne fa, anche qui, il terzo
player in Italia.
L’appartenere al gruppo NewsCorpora-
tion, uno dei più grandi gruppi editoria-
li del mondo, e i notevoli traguardi in
termini di ascolto, gradimento e ricavi
raggiunti nell’ultimo lustro, rendono
Sky il primo e l’unico reale operatore
televisivo in grado di competere diret-
tamente con Rai e Mediaset. Tale con-
fronto si prevede che nei prossimi anni,
sulla falsariga di ciò che avverrà nel
mercato satellitare, vedrà i tre player
confrontarsi, su ogni piattaforma di dis-
tribuzione del segnale Tv, sia per il
pubblico della tv generalista che per il
pubblico della tv a pagamento.

New RCS

U
n gruppo molto ramificato e nel
campo editoriale (non televisivo)

l’unico vero player internazionale del
paese. Il primo nucleo di quello che è
oggi la Rcs Mediagroup si rintraccia
nella tipografia “A. Rizzoli & C.” aper-
ta a Milano da Angelo Rizzoli nel 1927.
La tipografia, ampliando le proprie atti-
vità negli anni Trenta, diventa da subito
editrice di periodici. Dal 1949 inizia a
pubblicare libri e nel 1952 assume il
nome di Rizzoli Editore. L’espansione
prosegue negli anni ’70 con l’acquisi-
zione del Corriere della Sera e della
Gazzetta dello Sport. Il successivo
indebitamento, lo scandalo P2 (per
effetto del quale Angelo, nipote del fon-
datore, perde il controllo dell’azienda)
e alcune iniziative fallite porteranno
all’amministrazione controllata, dopo
la quale assumerà il controllo di Rcs
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Editori la Gemina (Agnelli-Medioban-
ca-Montedison-Mittel). Oggi, Rcs
Mediagroup è retta da un patto di sin-
dacato di cui fanno parte Mediobanca,
Fiat, Della Valle, Pesenti, Ligresti,
Pirelli, Benetton, Generali, Intesa San-
paolo e altri. Il Corriere della Sera,
principale asset del gruppo in Italia, è
da sempre un “feticcio” (quando non
un’ossessione, perfino) del milieu poli-
tico-economico italiano, e molti e
diversificati sono gli interessi che vi si
muovono intorno.
Si tratta, al 2009, del maggiore gruppo
editoriale italiano (dopo De Agostini,
che però ricava dalle attività stretta-
mente editoriali una cifra minore), con
ricavi al 2008 per 2,67 miliardi di euro;
e anche il gruppo più diversificato, con
interessi nell’editoria quotidiana,
periodica e libraria, nella pubblicità,
nella radio, nella televisione tematica e
nei nuovi media, ai quali si aggiungono
il controllo di rilevanti società editoria-
li francesi (Flammarion) e spagnole
(Unidad Editorial).
In Italia, il Gruppo RCS vanta un’im-
portante posizione di leadership nelle
attività di stampa quotidiana, con Cor-
riere della Sera (primo quotidiano
nazionale per diffusione), la Gazzetta
dello Sport (primo quotidiano sportivo
per diffusione); pubblica inoltre i quo-
tidiani City e Urban nel segmento del-
la free press. Nel settore periodici, il
Gruppo RCS pubblica 8 riviste setti-
manali, 22 mensili, 1 bimestrale ed 1
trimestrale. Tramite RCS Libri control-
la, tra le altre, anche le case editrici
Rizzoli, Fabbri, Bompiani, BUR, Son-
zogno, Marsilio, Coccinella, Adelphi,
Lizard. Il Gruppo è presente anche nel
settore della radiofonia con una parte-
cipazione del 34,6% nel capitale di
Gruppo Finelco, a cui fanno capo le

emittenti nazionali Radio 105 Network
e Radio Monte Carlo, oltre a Virgin
Radio (già Play Radio, in precedenza
controllata dal Gruppo RCS) e nel seg-
mento Internet (soprattutto con i siti
corriere.it e gazzetta.it). In particolare,
l’acquisizione nel 2005 del controllo di
fatto del gruppo Dada, Internet com-
pany italiana leader a livello interna-
zionale, ha rafforzato notevolmente la
presenza del Gruppo nel segmento
Internet. Inoltre, la collegata IGP
Decaux è attiva nel settore della pub-
blicità esterna e M-dis (al 45%, in joint
venture con altri grandi editori quali
De Agostini e Hachette) opera con una
posizione di rilievo nella distribuzione
sul canale edicola.
A partire dal secondo trimestre 2007,
mediante l’acquisizione di Digicast,
RCS è presente nel settore delle emit-
tenti televisive con un bouquet di 5
canali (Jimmy, Y&S, Caccia e pesca,
Moto Tv e Lei), distribuiti su piattafor-
ma satellitare.
L’area quotidiani rappresenta ancora la
quota predominante dei ricavi (711
milioni in Italia e ben 648 in Spagna),
a cui si aggiungono 313 milioni di rica-
vi derivanti dai periodici e 692 milioni
dal settore librario. Quindi, quasi 2,4
miliardi di euro del fatturato provengo-
no ancora dall’editoria tradizionale. Le
attività new media di Dada generano
170 milioni di euro mentre quelle tele-
visive di Digicast si attestano ancora ad
un livello piuttosto marginale (circa 27
milioni).
La contingenza attraversa le crisi del
momento (tagli e ridimensionamenti).
L’utenza della carta stampata resta
piatta. Ma il gruppo ha strategia inter-
nazionale che potrebbe rivelarsi un
asset per non perdere la guerra sul
fronte dei nuovi media. 

Buongiorno s.p.a.

L
a società Buongiorno nasce nel
luglio del 2003 dalla fusione delle

due giovani società Vitaminic Spa e
Buongiorno Spa (nate nel 1999) ope-
ranti rispettivamente nel settore della
vendita online di musica digitale, la pri-
ma, e nel mercato legato ai servizi
accessibili attraverso la telefonia mobi-
le, la seconda. Dalla fusione delle due
società, grazie alle sinergie tra la piatta-
forma distributiva e di marketing di
Buongiorno e gli asset connessi ai con-
tenuti multimediali e ai diritti acquisiti
di Vitaminic, la nuova azienda, unica
nel suo campo, si posiziona tra le prin-
cipali realtà in Europa nel settore dell’i-
deazione, produzione e distribuzione di
contenuti multimediali via posta elet-
tronica e telefonia. Nel maggio 2006 la
società ha cambiato denominazione
nell’attuale Buongiorno S.p.A.. 
La società ha negli ultimi anni portato
avanti una notevole politica di acquisi-
zioni a livello internazionale assorben-
do società attive nel più esteso mercato
dei servizi internet e mobile ma leader
in Europa, Asia e Stati Uniti in determi-
nati ed estremamente specifici segmen-
ti: tra le altre, l’italiana Gsmbox nel
2004 (in precedenza dal gruppo Finin-
vest), la francese Freever e l’olandese
Tutch nel 2005 (contenuti per telefonia
mobile); l’inglese Inventa alla fine del
2006 (specializzata nella produzione di
video originali per cellulari) e l’ameri-
cana Rocket Mobile nei primi mesi del
2007 (software multimediali per telefo-
nia cellulare); particolarmente signifi-
cativa appare la partnership con la giap-
ponese Mitsui, con la quale Buongior-
no ha costituito la joint-venture Buon-
giorno Hong Kong, la cui prima impor-
tante operazione è stata l’acquisizione
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di eDong Asia, la più importante socie-
tà cinese del settore dei contenuti per
telefonia mobile. Ma soprattutto è stata
l’acquisizione del gruppo concorrente
iTouch, nel 2007, per 141 milioni di
euro, a far impennare il valore della
produzione del gruppo (passato dai 177
milioni del 2007 ai 319 del 2008).
Oggi Buongiorno Vitaminic è la prima
multinazionale italiana digitale e indi-
pendente, leader nella produzione e dis-
tribuzione di contenuti multimediali,
principalmente nel campo dei servizi di
intrattenimento, per operatori di telefo-
nia fissa, mobile ed internet, e opera in
oltre 30 paesi tra cui Europa, Stati Uni-

ti, Russia, India, Sud America, Messi-
co, Medio Oriente, Africa e Cina.
Buongiorno Vitaminic può contare su
un portafoglio clienti di oltre 500 com-
pagni, e tra queste troviamo alcuni tra i
principali operatori telefonici come il
gruppo Vodafone, Tim, Telecom Italia,
Telefónica, SFR, MMO2, T-Mobile,
Teljoy Group e H3G, le più importanti
compagnie d’intrattenimento e i princi-
pali gruppi media, come Warner Bros,
Endemol, TVE, Grupo Prisa, grandi
corporation come Nokia, Comverse, e
persino istituzioni come il Governo ita-
liano e quello austriaco. Si tratta di una
delle società italiane più internaziona-

lizzate: solo 40 milioni di ricavi pro-
vengono dall’area Italia-Grecia-Tur-
chia (mentre 108 milioni provengono
dalla penisola iberica, 90 dall’area
Commonwealth + Scandinavia, 41 dal-
le Americhe e 25 dalla Francia). 
Il segmento dei contenuti e servizi per
telefonia mobile e via internet è ancora
oggi snobbato dai mass media e dalla
politica. La “invisibilità” dell’azienda –
dovuta anche a un  mercato stretto – ne
ha permesso però  crescita e internazio-
nalizzazione. Ora anch’essa – tra i
pochissimi poco investiti da crisi –
deve fare la sua parte matura.  

Le coordinate dello stallo
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