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Dimensioni economiche ed evoluzione 
2013-2015

L’audiovisivo e il sistema integrato 
dello Screen Content in Italia

e-Media Institute

1. Introduzione: il macro-settore della comunicazio-
ne al pubblico e le sue dimensioni

Escludendo la spesa per connessioni, sistemi e appa-
rati, il macro-settore della comunicazione al pubblico in 
Italia, nel 2015, ha un valore vicino ai €26 miliardi. 

Si tratta di un valore del tutto simile a quello degli 
anni immediatamente precedenti (2013 e 2014) a causa 
di una sostanziale stabilità delle risorse economiche at-
tratte dalle due componenti principali che lo formano: 
la comunicazione editoriale e la comunicazione com-
merciale diretta. Rispetto agli anni precedenti si ferma 
dunque la decrescita del monte risorse.
Figura 1 – Il macro-settore della comunicazione al pubblico nelle sue due 
componenti di base

Settore dei contenuti editoriali
(televisione, radio, cinema, home video, videogiochi, 

musica, editoria cartacea, Internet)

MACRO-SETTORE DELLA COMUNICAZIONE AL PUBBLICO

Settore della comunicazione 
commerciale diretta

(direct marketing, pubblicità esterna, 
promozioni, relazioni pubbliche, 

sponsorizzazioni)

Fonte: e-Media Institute

Il settore della comunicazione editoriale costituisce 
la componente principale del macro-settore della co-
municazione al pubblico. All’interno di questo settore 
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si collocano i prodotti / servizi “a contenuto” offerti nei 
diversi ambiti mediali e storicamente definiti o perime-
trati in base alla distinzione “classica” per mezzi:

• televisione;
• radio;
• cinema;
• home video;
• videogiochi;
• musica preregistrata;
• carta stampata (editoria cartacea in tutte le sue for-

me: libri, quotidiani periodici anche professionali e 
annuari);

• Internet (cioè tutti i servizi “a contenuto” offerti in 
ambiente Web, App e Over-The-Top-TV).

Com’è noto, si tratta di definizioni oggi utilizzabili 
solo parzialmente o in maniera residuale perché gran 
parte dei contenuti, che una volta erano offerti su media 
di comunicazione caratterizzati da basi tecniche diver-
se e da diversi sistemi distributivi e di consumo, oggi 
sono offerti in ambiente Internet e tendono a conver-
gere in ciò che può essere definito il sistema integrato 
dello Screen Content e cioè dei contenuti e servizi edito-
riali consumati su schermo o meglio sui diversi schermi 
(personal computer, televisore, smartphone, tablet). 

La distinzione “classica” per mezzi è ancora utile e 
serve oggi a indicare una parte del mercato che non ha 
ancora subito la migrazione verso il contesto struttural-
mente integrato e tendenzialmente riportato su un’u-
nica base tecnica dello Screen Content. All’interno del 
sistema dello Screen Content è, nei fatti, irrilevante la di-
stinzione fra “quotidiano online” e “online TV” perché 
l’insieme delle offerte, concepite sulla base di una varie-
tà funzionale sempre più ampia, è riportata all’interno 
di un unico sistema integrato ed espresso in una plura-
lità di formati multimediali. Più che le basi tecniche o “i 
mezzi” sono centrali le funzioni editoriali e i generi dei 
servizi che vengono veicolati nel nuovo contesto.
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La seconda componente che contribuisce alla forma-
zione del macro-settore della comunicazione al pubbli-
co è la comunicazione commerciale diretta che si forma 
dall’insieme di quelle attività d’impresa miranti a co-
municare direttamente al pubblico messaggi per finalità 
commerciali:

• direct marketing;
• affissioni e pubblicità outdoor;
• promozioni;
• relazioni pubbliche;
• sponsorizzazioni.

Evidentemente si tratta di attività strutturalmente 
integrate con il sistema della comunicazione editoriale 
ma svolte con investimenti in comunicazione da parte 
delle imprese che non sostengono direttamente l’indu-
stria editoriale o del contenuto. Si pensi, ad esempio, 
alle affissioni o, in genere, alla pubblicità outdoor che 
raggiunge i destinatari senza passare da un mezzo 
editoriale ma direttamente intercettandoli nei luoghi 
di transito dove si forma la loro attenzione. A questo 
proposito è importante sottolineare come anche il siste-
ma della comunicazione commerciale diretta subisca 
importanti trasformazioni derivanti dall’affermazione 
dell’ambiente Internet come ambiente primario di co-
municazione interpersonale ed editoriale. Qui comu-
nicazione interpersonale, comunicazione editoriale e 
comunicazione commerciale diretta si integrano in si-
stemi che hanno funzioni ibride. Si pensi a Facebook, 
Snapchat, Instagram ecc.

Lo sviluppo della componente data-driven in relazio-
ne alle attività svolte su Internet, e cioè la produzione, 
raccolta e gestione di dati relativi ai consumatori e le 
loro pratiche, ha una enorme rilevanza per attività quali 
il direct marketing o lo sviluppo di campagne promo-
zionali ecc. Così come la pubblicità diviene programma-
tica e cioè allocata “automaticamente” in associazione a 
un determinato servizio e un determinato segmento di 
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pubblico, anche gran parte delle funzioni della comuni-
cazione commerciale diretta vengono “agganciate” agli 
individui e alle loro pratiche da sistemi data-driven che 
rendono più mirate e dunque efficienti le campagne.

La conseguenza di tale processo è una progressiva 
integrazione fra la componente della comunicazione 
commerciale diretta e la componente della comunica-
zione editoriale. Le stesse campagne di pubblicità digi-
tale outdoor vengono, nei casi più avanzati, progetta-
te e gestite come campagne collegate a esperienze dei 
consumatori, generate in una sorta di ambiente di online 
reality in cui si trova l’individuo-consumatore.

Il lancio nel 2012 di Netflix nel Regno Unito fu sup-
portato anche da un’agenzia specializzata nelle campa-
gne outdoor in grado di pubblicare annunci in display 
video sulle linee della metropolitana. In questo modo 
Netflix ha potuto programmare la sua campagna mi-
rando con messaggi specifici a precise condizioni di po-
tenziale consumo. Dopo le 17:30, nell’orario di rientro a 
casa dal lavoro dei potenziali spettatori i display han-
no lanciato messaggi del tipo: «It’s Home Time – Great 
Entertainment Awaits». In caso di maltempo e pioggia 
per stimolare l’accesso a Netflix il messaggio lanciato 
è stato: «Great Weather. Thanks January – Stay in for 
the Season». I “cartelloni video” della campagna hanno 
utilizzato dei ritagli video (GIF) con i volti popolari di 
alcune serie di Netflix come Breaking Bad, House of Cards 
e Orange is the New Black. 

Il successivo scatto evolutivo della pubblicità outdo-
or e dunque di tutte le forme di comunicazione com-
merciale diretta è quello di collegare l’annuncio com-
merciale all’esperienza del consumatore che si svolge 
in parte nella realtà e in parte nell’ambiente editoriale 
online a cui ha accesso. Con approccio basato su sistemi 
di augmented reality e dunque sui consumi di comuni-
cazione tracciati sui terminali mobili degli utenti stessi 
è già possibile incrociare la comunicazione diretta ad 
esperienze di online reality. Il sistema delle promozioni 
ai punti vendita o l’intero sistema della comunicazione 
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outdoor, collegato a sistemi di geo-localizzazione e di 
augmented reality, nonché di consumo editoriale, faranno 
nascere una nuova generazione di servizi per le imprese 
la cui natura non sarà facilmente collocabile in maniera 
separata in uno dei due ambiti di base del macro-settore 
della comunicazione al pubblico. Come la comunicazio-
ne interpersonale si svolge oggi in ambienti editoriali (si 
pensi a Facebook o a Twitter), la stessa comunicazione 
commerciale diretta si svolge e si svolgerà in ambienti 
la cui natura editoriale sarà centrale.

Si tratta di considerazioni importanti poiché indica-
no che i confini storici delle funzioni dei diversi ambiti 
e mercati della comunicazione vivono una fase di forte 
cambiamento e di spostamento radicale dei confini tra-
dizionali.

Figura 2 – Il macro-settore della comunicazione al pubblico in Italia nel 2015 (€ 
miliardi)

23,7 2–2,5

Settore dei contenuti editoriali
(televisione, radio, cinema, home video, videogiochi, 

musica, editoria cartacea, Internet)

Settore della comunicazione commerciale diretta
(direct marketing, pubblicità esterna, promozioni, relazioni 

pubbliche, sponsorizzazioni)

€ 26 miliardi

Fonte: e-Media Institute

2. Il settore dei contenuti editoriali in Italia 2013-2015 
In Italia, il settore dei contenuti editoriali ha genera-

to nel 2015 un giro d’affari complessivo pari a €23,7 mi-
liardi registrando un seppur lieve incremento rispetto al 
2014, anno in cui valeva quasi €23,5 miliardi.

È il primo anno dal 2010 in cui le risorse lorde (esbor-
so delle famiglie, delle imprese e contributi dello Stato) 
del settore non subiscono una contrazione.
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Figura 3 – Le risorse attratte dal settore del contenuto editoriale in Italia, 2010-
2015 (€ milioni)

I valori relativi al 2014 sono stati rivisti con alcune correzioni in questa edizione. 
Sono dunque diversi da quelli riportati nell’edizione precedente di questo studio. 
Per dettagli si vedano i paragrafi relativi ai singoli mezzi.

27.20028.245

25.600
24.572

23.482 23.687

-€ 4,6 mld

CAGR = -3%

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fonte: e-Media Institute

Nel 2010, misurato a valori correnti e sulla base dello 
stesso perimetro e degli stessi criteri e cioè a livello delle 
risorse complessive attratte dai singoli mezzi, il mercato 
del contenuto editoriale valeva circa €28,2 miliardi. Nel 
2015 ne vale 4,6 in meno ma avendo recuperato valore 
per un +0,9% rispetto al 2014.

La riduzione a un tasso annuo composto del 3% ha 
caratterizzato l’intero periodo con un picco fra il 2011 e 
il 2012 quando il decremento complessivo delle risorse 
è stato del 6%. Nei due anni seguenti la riduzione è stata 
sempre importante attestandosi attorno al 4% (il siste-
ma ha perso quasi un miliardo l’anno) per poi crescere 
nel 2015. Il dato 2015 è importante proprio perché nel 
2015 si determina il primo stop alla decrescita come si 
vedrà nell’analisi dei singoli ambiti.
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Figura 4 – Tassi annuali di crescita delle risorse attratte dal settore del contenuto 
editoriale in Italia, 2011-2015 (%)

-3,7%

2011 2012 2013 2014

2015

-5,9%

-4,0%
-4,4%

0,9%

Fonte: e-Media Institute

In relazione al Prodotto interno lordo (PIL) l’intero 
settore è passato dall’1,76% all’1,45% in soli sei anni 
scendendo per la prima volta sotto la soglia dell’1,5% 
nel 2014. 

Il settore era già di dimensioni ridotte rispetto alla 
media europea se si considera che nel 2010 a livello 
della Unione Europea (27 Paesi) il settore del contenu-
to editoriale, misurato con gli stessi criteri, valeva circa 
€280 miliardi pari al 2,39% del Prodotto interno lordo 
aggregato.1 Lo stesso livello mantenuto nel 2012 quan-
do nei 28 Paesi UE il valore del settore era pari al 2,34% 
del PIL.2

La suddivisione per mezzi delle risorse del settore 
permette di misurare il valore complessivo per macro-
aree di consumo (televisione, editoria cartacea ecc.). 
Si tenga presente che si tratta di una suddivisione per 
mezzi e non per soggetti o mercati editoriali. 

Come si è detto, l’area dello Screen Content al centro 
della quale si colloca Internet come “motore” o base tec-

1  Si veda lo studio realizzato da e-Media Institute per ACT, Creative Media 
Europe – Audiovisual Content and Online Growth, Bruxelles, marzo 2012.

2 Si veda lo studio realizzato da e-Media Institute, Dimensioni del mercato audio-
visivo nell’Unione Europea, luglio 2014.
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nica di integrazione dei contenuti “provenienti” dai di-
versi mezzi e delle funzioni editoriali vecchie e nuove, è 
quella che acquisisce una progressiva centralità.

Tabella 1 – Ripartizione per mezzi delle risorse attratte dal settore del contenuto 
editoriale in Italia, 2013-2015 (€ milioni e %)

2013 2014 Var 2015 Var 

Televisione 9.272 9.157 -1% 9.227 1%

Radio 696 666 -4% 719 8%

Cinema 675 626 -7% 701 12%

Home video su supporto 
fisico

342 325 -5% 332 2%

Musica preregistrata su 
supporto fisico

220 207 -6% 242 17%

Videogiochi su supporto 
fisico

380 347 -9% 350 1%

Internet 2.631 2.985 13% 3.349 12%

Editoria cartacea (libri, 
quotidiani, periodici e 
annuari)

10.356 9.170 -11% 8.767 -4%

TOTALE 24.572 23.482 -4% 23.687 1%

Fonte: e-Media Institute

Al mezzo Internet sono imputate sia la spesa degli 
utenti attratta da tutti tipi di contenuto editoriale (dagli 
e-book alla musica online ecc.) sia la spesa delle imprese 
in inserzioni commerciali che alimenta i diversi mercati 
editoriali. Ad esempio, parte delle inserzioni commer-
ciali su Internet alimentano le offerte online dell’indu-
stria storica dei quotidiani e dei periodici o, per citare 
un altro esempio, le industrie discografiche nel 2015 
hanno ricavato €27 milioni circa dalla vendita di musica 
poi offerta al dettaglio in streaming gratuitamente e fi-
nanziata dalla pubblicità.3

3  FIMI, Federazione Industria Musicale Italiane. Comunicato stampa del 31 
marzo 2016. 
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Figura 5 – Ripartizione per mezzi delle risorse attratte dal settore del contenuto 
editoriale in Italia nel 2015 (%)

14%
Internet

39%
Televisione

1,4%
Home video 

su dischi 1%
Musica su dischi

3%
Radio

3%
Cinema

1,5%
Videogiochi su dischi

37% 
Editoria cartacea

€ 23,7 mld

Fonte: e-Media Institute

Nel 2015 quasi tutti i mezzi crescono con l’eccezio-
ne dell’insieme dei mezzi dell’editoria cartacea che nel 
2015 registrano una ulteriore contrazione del 4%. Il va-
lore aggregato delle risorse lorde attratte dall’editoria 
libraria cartacea, dalla stampa periodica (anche profes-
sionale) e quotidiana e dagli annuari cartacei passa dai 
€9,2 agli €8,8 miliardi. Il dato è comunque positivo per-
ché la contrazione fra il 2013 e il 2014 era stata dell’11%.

Tutti gli altri mezzi editoriali crescono in termini di 
risorse. È importante notare che crescono anche due 
dei segmenti più deboli e cioè più esposti all’impatto 
dell’ambiente Internet e cioè la musica preregistrata su 
supporti fisici (CD-Audio e vinile) e l’home video (su 
dischi / DVD e Blu-ray). Si tratta di un fenomeno si-
gnificativo poiché segna quasi una sorta di “rimbalzo” 
dell’andamento discendente del mercato. Si tratta pro-
babilmente non di una “ripresa” ma di un fenomeno 
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Tabella 2 – Primi 10 gruppi media in Italia per ricavi 2015 – collocazione per area 
di presidio prevalente, ricavi totali sul mercato nazionale e presidio sugli altri 
mezzi. Valori 2013-2015 (€ milioni e %)

ANNI TELEVISIONE
EDITORIA 
CARTACEA

INTERNET RADIO

FININVEST

MEDIASET 2013 2.588 √

2014 2.483 -4% √

2015 2.554 3% √ √

MONDADORI 2013 896 √ √

2014 808 -10% √ √

2015 766 -5% √

SKY

2013 2.664 √

2014 2.699 1% √

2015 2.520 -7% √

RAI

2013 2.673 √ √ √

2014 2.489 -7% √ √ √

2015 2.493 0% √ √ √

GOOGLE

2013 874

2014 950 9%

2015 1.050 11%

RCS MEDIA GROUP

2013 √ 904 √ √

2014 √ 876 -3% √ √

2015 √ 862 -2% √
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legato alle “collezioni di dischi”. Dopo la prima grande 
stagione del consumo online (download e streaming) 
gli utenti sentono il bisogno di una collezione tattile e 
cioè di possedere e “toccare” la propria raccolta di film 
e di brani musicali. È significativo che il valore della 
musica preregistrata su supporto fisico cresca del 17% 
passando da €75,3 a €88 milioni (valori al trade).

Le risorse attratte dalla sala cinematografica cresco-

ANNI TELEVISIONE
EDITORIA 
CARTACEA

INTERNET RADIO

GRUPPO ESPRESSO

2013 √ 689 √ √

2014 √ 643 -7% √ √

2015 √ 605 -6% √ √

GRUPPO IL SOLE 24 ORE

2013 304 √ √

2014 313 3% √ √

2015 324 4% √ √

CAIRO COMMUNICATION

2013 249 √ √

2014 240 -4% √ √

2015 227 -5% √ √

DISCOVERY

2013 144 √

2014 166 15% √

2015 195 17% √

GRUPPO MONRIF

2013 207 √

2014 206 -1% √

2015 179 -13% √

Fonte: e-Media Institute
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no in maniera consistente e il trend è destinato a carat-
terizzare anche il 2016.

Infine, Internet segna un nuovo anno di crescita do-
vuto sia all’espansione delle risorse delle imprese inser-
zioniste sia alla spesa degli utenti che come si vedrà nel 
capitolo dedicato ha raggiunto €1,25 miliardi.

In termini di quote sul totale risorse attratte dal set-
tore dei contenuti editoriali la televisione rimane di 
gran lunga il mezzo di maggior peso con il 39% mentre 
l’editoria cartacea scende al 37%. Cinema e radio man-
tengono una quota simile (3%) mentre gli altri mezzi si 
collocano sotto il 2%.

La tabella 2 presenta i principali 10 operatori nel set-
tore del contenuto editoriale per dimensioni di ricavi in 
Italia negli anni 2013, 2014 e 2015. Questi provengono 
essenzialmente dalla televisione e dall’editoria cartacea 
con l’eccezione di Google che attrae risorse pubblicita-
rie sul mezzo Internet e che è diventato uno dei princi-
pali player del mercato pubblicitario. Gli operatori sono 
collocati nelle colonne dei mezzi sui quali determinano 
il maggiore volume di ricavi ma sono indicati, seppur 
qualitativamente, anche i presidi sugli altri mezzi. 

Si tenga presente che il gruppo Cairo Communica-
tion nel 2013 operava ancora prevalentemente nell’e-
ditoria cartacea poiché La7, rilevata da Telecom Italia 
Media, entra nel periodo di consolidamento solo a mag-
gio. Cairo fa ingresso poi, nel 2016, anche nel settore dei 
quotidiani con l’acquisizione del controllo di RCS Me-
dia Group divenendo così il quarto gruppo media sul 
mercato nazionale a partire dal 2016.

Mediaset nel 2015 entra nel mercato radiofonico pri-
ma presidiato da Mondadori. Il Gruppo L’Espresso esce 
dal settore TV con la cessione a Discovery Italia di All 
Music (gennaio 2015). I ricavi di Google e Sky sono frut-
to di stime. Discovery Italia entra nella classifica dei pri-
mi 10 gruppi media italiani, collocandosi al nono posto, 
con un fatturato di €196 milioni nel 2015. In particolare 
i ricavi di Sky sono calcolati sulla base della quota di 
mercato sul totale mercato pay-TV riportata nella rela-
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zione annuale Agcom 2016 (75,8% su un mercato valu-
tato in €3.324 milioni). I ricavi di Google generati sul 
mercato italiano sono stimati, prudenzialmente e in as-
senza di altri elementi, come il 50% circa del totale degli 
investimenti pubblicitari sul mezzo Internet. Tuttavia, 
secondo alcune fonti, potrebbero essere ben più alti. Si 
consideri che il dato ufficiale IAB (Adex Benchmark 
2015) attribuisce alla sola pubblicità paid for search un 
valore complessivo di €702 milioni.

3. Il mercato audiovisivo inteso in senso “classico”
Il mercato audiovisivo, inteso in senso “classico” e 

cioè come la somma delle risorse attratte dalla televisio-
ne, dal cinema e dall’home video ha un valore nel 2015 
pari a €10.312 milioni in flessione dell’1,6% rispetto al 
2014.4

In questa misura è considerata anche la spesa degli 
utenti per il consumo di titoli in modalità Video-on-
Demand (VoD) sia con transazioni per il noleggio di 
singoli titoli (TVoD, Transactional VoD) sia sulla base 
di servizi ad abbonamento (SVoD, Subscription VoD). 
Queste ultime, per quanto in crescita, costituiscono, nel 
2015, ancora una componente interstiziale del mercato.

Tabella 3 – Le risorse attratte dal mercato audiovisivo “classico” in Italia, 2013-
2015 (€ milioni e %)

2013 2014 Var 2015 Var 

Televisione 9.272 9.157 -1% 9.227 1%

Cinema 675 626 -7% 701 12%

Home Video 366 363 -1% 384 6%

TOTALE 10.313 10.147 -2% 10.312 2%

Fonte: e-Media Institute

Nel 2015 la componente audiovisiva classica cresce 
dell’1,6% soprattutto grazie alla crescita della TV. Nel 
2014 il settore audiovisivo aveva registrato una decre-
scita dell’1,6%.

4  A questo valore dovrebbero essere aggiunti contributi dello Stato diretti e 
indiretti (Tax Credit) all’industria cinematografica pari a €266 milioni nel 2014 
che contribuiscono allo sviluppo del prodotto che circola su tutte le piattaforme. 
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Sul piano delle fonti dalle quali provengono le risor-
se economiche il pagamento diretto degli utenti è la ri-
sorsa maggioritaria con il 46% mentre la spesa delle im-
prese in inserzioni commerciali si attesta attorno al 37%.

Figura 6 – Composizione percentuale delle risorse attratte dalle offerte 
audiovisive “classiche”, cinema, televisione, home video, 2013-2015 
(€ milioni e %)

UTENTI – pagamento diretto

STATO – canone / provvidenze / convenzioni

IMPRESE – investimenti in comunicazione commerciale

2013 2014 2015

1.906 (18%) 1.746 (17%) 1.792 (17%)

4.620 (37%) 4.615 (37%) 4.708 (37%) 

3.788 (45%) 3.786 (45%) 3.812 (46%)

Fonte: e-Media Institute

4. La formazione del Sistema Integrato dello Screen 
Content

La riduzione del valore del monte risorse del settore 
dei contenuti editoriali (€4,5 miliardi fra il 2010 e il 2015) 
è attribuibile da un lato alla crisi economica e al calo dei 
consumi e dall’altro all’effetto Internet che ha impattato 
con forza innanzitutto il segmento dei consumi su di-
schi e poi quelli della carta stampata. In particolare, i 
consumi su dischi sono passati da €1,9 miliardi nel 2010 
a €0,9 miliardi nel 2015 ma solo una parte minima di 
questo volume di risorse si è trasferito in ambiente onli-
ne. La stessa evoluzione si è avuta per la carta stampata 
che passa da €13 a €8,8 miliardi. La formazione del si-
stema dello Screen Content genera cioè una migrazione 
delle risorse (utenti e inserzionisti) verso Internet. 

Tuttavia, non è il dato relativo al valore economico a 
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permettere oggi di comprendere appieno la portata di 
questa trasformazione strutturale del sistema dei media 
di comunicazione. I valori relativi alla pubblicità o alla 
spesa degli utenti, pur importanti e chiaramente indi-
catori della centralità dello Screen Content come ambito 
unitario e tendenzialmente dominante nel sistema dei 
media, permettono ancora solo parzialmente di com-
prenderne la rilevanza. Ciò dipende dal fatto che, come 
si è visto, il sistema dei media è dominato dall’audiovi-
sivo “classico” che è in gran parte costituito dal mezzo 
televisivo che è poi l’elemento centrale sia dal punto di 
vista dei ricavi sia dal punto di vista dell’attenzione del 
pubblico attratta dai media.

Sul totale del settore del contenuto editoriale, la com-
ponente audiovisiva intesa in senso “classico” vale il 
44%, mentre la televisione, con risorse pari a €9.227 mi-
lioni, pesa per il 90% circa sul totale dello stesso mercato 
audiovisivo e il 39% sul totale del mercato editoriale. 

Figura 7 – Composizione delle risorse del settore dei contenuti editoriali e 
formazione del mercato dello Screen Content, 2013-2015 (€ miliardi e %)
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Fonte: e-Media Institute

Nell’analisi del settore editoriale è importante collo-
care la formazione del sistema dello Screen Content ben 
oltre i termini del suo attuale peso economico pur rile-
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vante e crescente a tassi elevati. D’altra parte, come si 
è detto, la stessa spesa degli utenti in connessione do-
vrebbe essere inclusa nella misura del valore delle ri-
sorse attratte dallo Screen Content in quanto si tratta di 
una spesa effettuata dagli utenti proprio per accedere ai 
servizi disponibili sul sistema degli schermi connessi.

A questo proposito, è importante individuare alcu-
ne fra le principali caratteristiche evolutive del sistema 
dello Screen Content qui inteso come ambito dei servizi 
consumati grazie agli schermi connessi (TV connessa, 
personal computer, smartphone e tablet).

In primo luogo, il mezzo TV è in una fase di pro-
gressiva integrazione con l’ambiente di consumo au-
diovisivo e multimediale formatosi prima su personal 
computer, e poi su smartphone e tablet. Si tratta di una 
integrazione che è in una fase iniziale ma che permette 
di individuare come l’ambiente “classico” televisivo e 
quello Internet pur svolgendo funzioni del tutto simili 
o identiche dal punto di vista dei consumi audiovisivi, 
siano ancora caratterizzati da logiche distinte e investiti 
da impianti anche legislativi e regolamentari completa-
mente diversi e non conciliati. Lo stadio iniziale dell’in-
tegrazione fra televisione e Internet, che pure insisto-
no sullo stesso mercato (utenti e inserzionisti) per gran 
parte delle loro offerte, permette di comprendere bene 
la portata della formazione dello Screen Content e i fat-
tori di criticità che questo introduce. Ciò vale natural-
mente per l’intero sistema editoriale e riguarda anche 
le offerte cartacee alle prese con la migrazione verso il 
digitale. Ma per la TV ciò è più evidente perché invece 
di trattarsi di un “salto” di base tecnica (dalla carta a 
Internet e cioè dal supporto fisico a Internet) si tratta di 
una progressiva integrazione fra i due ambienti che già 
oggi sono difficilmente distinguibili o separabili. Anzi, 
non lo sono affatto. Su alcuni segmenti d’offerta, news, 
film, serie TV, cartoni animati (ma presto anche nelle of-
ferte sportive) il sistema dello Screen Content è già per-
fettamente formato e vede un’integrazione avanzata fra 
personal computer, televisore, smartphone e tablet. Per-
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mangono ancora alcune barriere tecniche, ad esempio 
nei sistemi d’interfaccia utente del televisore che lo ren-
dono meno flessibile rispetto alla vasta gamma di fun-
zioni offerte dagli altri tre schermi. Proiettando di poco 
in avanti lo stato attuale dell’integrazione fra i quattro 
schermi connessi è facile comprendere le caratteristiche 
di unitarietà che le offerte e i consumi su questi schermi 
vanno assumendo.

In secondo luogo e al di là dello stadio attuale dell’in-
tegrazione del sistema degli schermi connessi, è impor-
tante considerare gli effetti sul mercato e sulla società 
delle principali linee evolutive che segnano la formazio-
ne del sistema dello Screen Content. 

Alla base di questo processo c’è la progressiva inte-
grazione fra le funzioni di comunicazione che una volta 
erano svolte su diverse basi tecniche (apparati, reti ecc.). 
Queste sono: a) la comunicazione di massa al pubblico, 
b) la comunicazione interpersonale, c) il trattamento dei 
dati, d) la produzione amatoriale. Fino all’affermazione 
del personal computer e del mezzo Internet (poi degli 
smartphone e dei tablet) tali funzioni erano svolte di-
stintamente e non potevano, se non in maniera estre-
mamente limitata e vincolata, essere svolte congiunta-
mente. Oggi vengono svolte nel sistema integrato degli 
schermi connessi che potenzia i suoi effetti grazie alla 
disponibilità di una rete globale. 

La nascita di servizi come Facebook (1,8 miliardi di 
utenti) è possibile grazie a tale integrazione funziona-
le e ciò permette a Facebook di non essere catalogato 
come un servizio afferente a una singola funzione: non 
è editoriale in senso classico, ma allo stesso tempo svol-
ge funzioni propriamente editoriali perché attrae inser-
zionisti le cui inserzioni sono un ibrido fra inserzioni e 
comunicazione commerciale diretta. Solo recentemente 
si registra una prima debole consapevolezza di come 
l’integrazione funzionale fra i quattro ambiti alla base 
della comunicazione abbia generato un contesto d’of-
ferta completamente nuovo.

Da tale trasformazione derivano tre primarie evolu-
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zioni i cui effetti dirompenti vanno ben oltre i confini 
dei mercati di comunicazione.

1. Creazione di servizi e di funzioni editoriali nuove 
che non possono essere intese con il vecchio stru-
mentario concettuale che serviva a definire l’editoria 
basata sui mezzi classici. 

2. Centralità delle funzioni del trattamento del dato di 
consumo e formazione di un contesto data-driven di 
ogni attività di comunicazione.

3. Creazione di un contesto d’offerta globale non limi-
tato dai confini politici e territoriali come accadeva 
per le offerte classiche.

5. Creazione di servizi e di funzioni editoriali nuove
Un’accezione antistorica delle funzioni, dei ruoli 

e delle responsabilità editoriali, ha permesso che una 
buona parte del mercato editoriale contemporaneo po-
tesse evolversi e prosperare (sul versante degli utenti e 
degli inserzionisti) come se non fosse costituto da sog-
getti editoriali. Questo perché il concetto di responsabi-
lità editoriale è stato ancorato erroneamente a funzioni 
editoriali peculiari di alcuni mezzi tecnici (storici) e non 
alla macro-funzione che include le potenzialità dei siste-
mi tecnici attuali. Gli effetti di un approccio che adotta 
un’accezione antistorica o storicamente statica di “fun-
zione editoriale” e dunque di “responsabilità editoria-
le” sono evidenti: una buona parte della sfera pubblica 
che ha una straordinaria valenza editoriale si colloca in 
una sorta di “terra di nessuno” dove non ci sono regole 
e dunque responsabilità nonostante il fatto che in tale 
territorio si determinino primari effetti che hanno una 
natura prettamente editoriale e cioè di “pubblicazione”. 
Si tratta di effetti che hanno un grande impatto tanto 
sulle evoluzioni culturali e politiche quanto su quelle 
economiche come storicamente è sempre avvenuto in 
virtù del lavoro editoriale e della comunicazione pub-
blica. L’esistenza di una sorta di una “terra di nessuno” 
che tende ad espandersi, assumendo un ruolo e un peso 
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centrali nella comunicazione pubblica, costituisce uno 
degli aspetti principali dell’attuale evoluzione dei siste-
mi mediali nel loro insieme. Attualmente, parti rilevanti 
del sistema / mercato editoriale, rimangono fuori dal 
perimetro della legislazione sull’editoria (ad esempio i 
social network) in quanto le funzioni di pubblicazione 
consentite vengono intese come non afferenti a funzioni 
classiche di selection e organization di contenuti che inve-
ce costituivano le basi della editoria nella sua accezione 
storica. 

Tale approccio è obsoleto poiché non tiene conto 
delle nuove funzioni incorporate nei mezzi tecnici In-
ternet-based. Queste funzioni permettono la creazione di 
una generazione di servizi di nuova natura che hanno 
valenza editoriale a tutti gli effetti perché sono piatta-
forme di pubblicazione nelle quali una persona fisica o 
giuridica svolge a tutti gli effetti il ruolo di fornitore di 
servizi media.
Figura 8 – Evoluzione delle funzioni editoriali

MACRO-FUNZIONE EDITORIALE GENERALE
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Fonte: e-Media Institute
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Centralità delle funzioni del trattamento del dato di con-
sumo e formazione di un contesto data-driven. L’intero siste-
ma dello Screen Content trova la sua principale leva di 
marketing nella produzione e nel trattamento dei dati 
relativi al consumo e nelle forme in cui questi vengo-
no collegati a diverse funzioni d’offerta. Maggiore è la 
concentrazione dei dati di consumo, maggiore è la base 
d’utenza e maggiore è la capacità di gestire l’intero pro-
cesso d’offerta creando una conoscenza ineguagliabile. 
Non solo. Con la progressiva crescita della produzione 
e raccolta di dati relativi ad attività prima non afferenti 
alla comunicazione (il movimento degli individui e de-
gli oggetti o attività quali, ad esempio, il fare ginnastica 
o l’acquisto di un bene), il dato di consumo di un ser-
vizio di comunicazione si collega al dato relativo a un 
determinato evento della realtà generando una crescita 
prima impensabile del potere della conoscenza di mer-
cato. 

Creazione di un contesto d’offerta globale non limitato dai 
confini politici e territoriali. A partire dalla metà del de-
cennio scorso con lo sviluppo delle piattaforme audio-
visive globali si determina una nuova natura del pro-
cesso di globalizzazione dell’industria audiovisiva e in 
generale dell’industria editoriale. Non è solo il prodotto 
a circolare oltre frontiera sulle piattaforme nazionali 
ma è la stessa piattaforma. Questo nuovo processo di 
globalizzazione riduce la forza delle industrie nazionali 
mettendo in discussione la catena di formazione delle 
identità culturali. Questo accade perché si interrompe il 
ciclo virtuoso fra globalizzazione e crescita delle indu-
strie nazionali.

Figura 9 – Evoluzione della globalizzazione dell’industria culturale
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Fonte: e-Media Institute
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Gli effetti di tale processo sono numerosi sul piano 
delle economie del settore editoriale e in particolare 
di quello audiovisivo e sono già visibili nei primissimi 
anni di formazione del sistema dello Screen Content.

6. L’analisi dimensionale per mezzi del settore del 
contenuto editoriale

televisione. Nel 2015, le risorse economiche attrat-
te dal mezzo televisivo rimangono stabili rispetto agli 
anni 2013 e 2014, a conferma dell’andamento stagnante 
del mercato che non ha mostrato, se non in maniera del 
tutto marginale, segni di ripresa. 

Il 2015 conferma in ogni caso che la contrazione delle 
risorse sembra aver trovato un “supporto” poco sopra i 
€9 miliardi e che il mercato televisivo ha seguito l’anda-
mento generale dell’economia nazionale.

In particolare, il monte risorse del mercato TV risul-
ta pari a €9.227 milioni, in crescita di uno 0,8% rispetto 
all’anno precedente. La crescita è dovuta essenzialmen-
te agli investimenti delle imprese in inserzioni commer-
ciali (pubblicità, telepromozioni, sponsorizzazioni) e a 
una ripresa del valore del canone per il servizio pubbli-
co attribuibile alla televisione che dopo il prelievo del 
governo operato nel 20145 torna a crescere anche se si 
attesta sempre ben lontano dal valore dei €1.774 milioni 
registrato nel 2013.6

5  Si vedano le disposizioni contenute nel Decreto Legge 24 aprile 2014 n.66 
che stabilisce, per l’anno 2014, la riduzione di €150 milioni delle somme dei 
canoni da riversare a RAI.

6  I valori qui riportati sono riferiti alla stima dell’esborso lordo delle famiglie 
e non ai ricavi da canone di RAI che per il 2015 ammontano a circa €1,54 
considerando la parte attribuibile alla televisione. A questo proposito si rimanda 
all’Allegato A alla delibera n. 358/15/CONS – Sistema Integrato delle Comunica-
zioni: risultanze del processo di valutazione delle dimensioni economiche per l’anno 
2013, p. 7: «Allo scopo di pervenire ad una corretta imputazione della quota di 
canone da attribuire rispettivamente all’attività televisiva ed a quella radiofonica, 
si è quindi tenuto conto di tale schema di contabilità separata, riferito all’esercizio 
2013, e dei relativi aggregati contabili […]. In particolare, il canone da attribuire 
alla diffusione radiofonica (e per differenza quello relativo all’attività televisiva) è 
stato calcolato applicando al valore totale una percentuale pari alla quota di costi 
diretti attribuiti a tale attività sul totale dei costi diretti imputati al servizio pubblico 
(c.d. aggregato A della contabilità regolatoria)».
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L’esborso delle famiglie per contenuti televisivi a pa-
gamento mantiene lo stesso volume del 2014 denotando 
un andamento senza crescita in linea con quanto acca-
duto già negli anni precedenti. Ciò conferma la tenden-
za di stagnazione del mercato dei contenuti a pagamen-
to su reti televisive anche in linea con ciò che accade in 
numerosi altri Paesi. La stima sopra esposta non consi-
dera la spesa delle famiglie per l’acquisto di programmi 
TV o di film o di altri contenuti in ambiente Internet. La 
distinzione fra i due ambienti, quello televisivo e quello 
Internet, è sempre più labile non solo per un processo 
di integrazione tecnica ma anche per una integrazione 
delle offerte tendenzialmente strutturale.

Tabella 4 – Risorse attratte dalla televisione in Italia, 2013- 2015 (€ milioni e %)

2013 2014 2015 Var. 15/14 

IMPRESE - Investimenti in comunicazione 
commerciale sulla TV

3.756 3.760 3.787 0,7%

STATO - Canone radiotelevisivo (quota 
attribuibile alla TV)

1.774 1.615 1.662 2,9%

STATO - Provvidenze / Convenzioni 131 131 130 -0,8%

UTENTI - Pagamento diretto per 
contenuti TV

3.611 3.651 3.648 -0,1%

TOTALE 9.272 9.157 9.227 0,8%

Fonte: e-Media Institute su dati degli operatori, AGCOM, Nielsen

Il contesto italiano della pay-TV può essere meglio 
compreso se si considerano i casi di altri importanti Pa-
esi europei. Fra i cinque principali mercati dell’Europa, 
l’Italia è l’unico in cui non si sia compiuta ma nemmeno 
profilata un’integrazione strutturale delle offerte di TV 
a pagamento con le offerte di telefonia e di connessione 
Internet. Nel Regno Unito e in Spagna, ad esempio, gli 
operatori di pay-TV e gli operatori di telefonia di fatto 
coincidono e tutte le offerte presenti sul mercato sono di 
tipo triple o quadruple play. In Francia, una buona parte 
del mercato della TV a pagamento – la componente che 
cresce di più – è quella delle offerte IPTV degli operato-
ri di telefonia. Le offerte di pay-TV “classica” crescono 
poco o nulla in tutti i Paesi sia per l’andamento generale 
dell’economia che non cresce o cresce a tassi contenuti 



29

L’audiovisivo e il sistema integrato dello Screen Content

sia per l’impatto derivante dalle offerte semi-gratuite 
degli operatori di telefonia sia da quelle a basso costo e 
senza vincolo alla disdetta mensile veicolate in ambien-
te Internet.

Figura 10 – Ripartizione delle risorse attratte dalla televisione in Italia, 
2013-2015 (%)
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per contenuti TV

IMPRESE – Investimenti in 
comunicazione commerciale sulla TV

STATO – Provvidenze / Convenzioni
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(quota attribuibile alla TV)
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Fonte: e-Media Institute su dati degli operatori, AGCOM, Nielsen

La ripartizione percentuale per fonti delle risorse at-
tratte dalla TV non registra trasformazioni significative: 
allo stallo della pay-TV corrisponde la stagnazione de-
gli investimenti pubblicitari. I fondi pubblici (canone, 
convenzioni e provvidenze) subiranno probabilmente 
nel 2016 una variazione consistente a seguito della nuo-
va modalità di raccolta del canone i cui esiti sono però 
ancora incerti. 

Considerando i ricavi primari generati sul mercato 
televisivo nazionale (canone, pubblicità e pagamento di-
retto), tre gruppi (Sky, Mediaset e RAI) realizzano circa il 
90% del totale. La restante parte è divisa fra due opera-
tori (Discovery e Cairo Communication) che totalizzano 
insieme circa il 4% del mercato. La figura 10 mostra le 
dimensioni dei cinque gruppi principali attivi sul merca-
to TV e la struttura dei loro ricavi divisi nelle tre aree dei 
ricavi primari. Si tenga presente che i ricavi di Sky sono 
stimati e i ricavi di RAI riportano solo la parte del canone 
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attribuibile alla TV. Per Sky i valori relativi al pagamento 
diretto potrebbero includere ricavi da altre attività.
Figura 11 – Dimensioni, struttura dei ricavi e quote dei primi cinque gruppi sul 
mercato televisivo nel 2015 (€ milioni)

Ricavi da canoneRicavi da pagamento diretto Ricavi da inserzioni commerciali

SKY MEDIASET RAI DISCOVERY CAIRO C.
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2.198

120
250

1.720
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Fonte: e-Media Institute su dati degli operatori e AGCOM. Nota sono considerati 
soltanto i ricavi primari (pubblicità, canone e ricavi da pagamento diretto).

rAdiofoniA. Le risorse affluenti al mercato radiofo-
nico si compongono prevalentemente da investimenti 
in inserzioni commerciali delle imprese, sponsorizza-
zioni, canone radiotelevisivo (quota attribuibile alla ra-
dio) e, in parte, da contributi pubblici (provvidenze e 
convenzioni).7

Il valore del canone radiotelevisivo è qui calcolato 
sulla base dei criteri utilizzati da Agcom per la ripar-
tizione dei ricavi totali di RAI fra attività televisive e 
attività radiofoniche.8

Nell’analisi qui proposta vengono considerate le 
risorse complessive e cioè, con riferimento al canone, 
l’esborso delle famiglie misurato a monte e cioè inclu-
sivo dell’IVA e della tassa di concessione governativa 
per un valore aggiuntivo sul valore del canone stesso 
pari a €8,34 per singolo abbonamento per uso privato 
(€113,50, valore invariato fra il 2013 e il 2015). Si noti che 

7 Una parte dei ricavi delle emittenti radiofoniche si genera anche dalla gestione 
di eventi pubblici quali concerti e spettacoli o fornitura di servizi tecnici a terzi ma 
si tratta di ricavi afferenti al mercato degli eventi dal vivo. Un’ulteriore componente 
deriva da attività di commercializzazione di property editoriali, licensing e mer-
chandising, che non è stato possibile prendere in considerazione.

8  Si veda la nota relativa al canone nel paragrafo sulla televisione.
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i valori relativi all’anno 2014 tanto per il canone quan-
to per le convenzioni e provvidenze sono stati rivisti al 
ribasso da Agcom nella relazione annuale 2016 che ri-
porta i valori del 2015 e dello stesso 2014. Il confronto 
del monte risorse attratte dal mezzo radiofonico fra il 
2014 e il 2015 va dunque operato sulla base dei nuovi 
dati qui esposti.

Tabella 5 – Risorse attratte dalla radio in Italia, 2013-2015 (€ milioni e %)

2013 2014 2015 Var. 15/14

STATO - Provvidenze - 
Convenzioni 

45 45 45 0,0%

STATO - Quota del canone 
attribuibile alla radio

122 100 102 2,1%

IMPRESE - Spesa in 
comunicazione commerciale 
sulla radio

529 521 572 9,7%

TOTALE 696 666 719 7,9%

Fonte: e-Media Institute su dati AGCOM, Nielsen

Il valore relativo agli investimenti pubblicitari non 
include la raccolta pubblicitaria online pure crescente 
in quanto si tratta di un valore incluso nella misura del 
mercato online.

Le risorse lorde attratte dal mezzo radiofonico regi-
strano un decremento del 3% fra il 2013 e il 2014 genera-
to essenzialmente dalla contrazione del valore del cano-
ne radiotelevisivo. Nello stesso periodo le risorse degli 
inserzionisti diminuiscono, ma dovrebbero aver trovato 
una certa “stabilità” dopo i forti decrementi degli anni 
precedenti. Infatti come già registrato nel primo seme-
stre del 2015 l’andamento degli investimenti pubblici-
tari sulla radio registra un netto segno di ripresa che 
spinge il volume complessivo a chiudere il 2015 con un 
quasi +10%. Nel suo complesso la radio cresce dell’8%.

sAlA cinemAtogrAficA. La spesa degli spettatori in 
sala cinematografica ha attratto nel 2015 risorse com-
plessive per €676 milioni, in netta ripresa (+13%) rispet-
to al 2014 quando aveva raggiunto i €600 milioni. La 
spesa delle imprese per inserzioni in sala cinematogra-
fica registra un calo del 5%.
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Le risorse degli utenti finali costituiscono la compo-
nente preponderante pari al 96% del totale. Gli investi-
menti delle imprese in comunicazione commerciale nel 
corso degli anni si sono ridotti notevolmente: erano pari 
a €70 milioni nel 2005 e a €53 milioni nel 2010.9

Il peso degli investimenti in inserzioni nel 2005 era 
pari al 10% del monte risorse attratte dalle sale per poi 
ridursi progressivamente fino a posizionarsi attorno al 
4% del totale. 

Tabella 6 – Risorse attratte dalla sala cinematografica in Italia, 2013-2015 
(€ milioni)

2013 2014 2015 Var. 15/14

UTENTI - Spesa per ingressi al cinema 643 600 676 12,6%

IMPRESE - Investimenti in 
comunicazione commerciale al cinema

32 26 25 -5,5%

TOTALE 675 626 701 11,9%

Fonte: e-Media Institute su dati AGCOM, Zenith Optimedia, SIAE, DGC, Fondazione 
dello Spettacolo

9  Dati di fonte ZenithOptimedia Advertising Expenditure Forecast – giu-
gno 2016.

Figura 12 – Ripartizione delle risorse attratte dalla radio in Italia, 2013-2015 (%)
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Fonte: e-Media Institute su dati AGCOM, Nielsen
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L’incremento degli incassi al botteghino è il risultato 
della crescita del numero di presenze passate da 91,5 
milioni a quasi 99,3 milioni. Tuttavia si tratta di presen-
ze che non hanno premiato l’offerta di film italiani ed 
europei la cui quota congiunta in termini di incassi è 
passata, fra il 2014 e il 2015, dal 44% al 36% sul totale 
mentre è cresciuta la quota del prodotto statunitense 
passata dal 50% al 61%. 

Figura 13 – Ripartizione delle risorse attratte dal cinema in Italia, 2013-2015 (%)

2013

95%

5%

2014

96%

4%

2015

96%

4%

IMPRESE – Spesa in comunicazione commerciale al cinema

UTENTI – Spesa per ingressi al cinema

Fonte: e-Media Institute su dati AGCOM, Zenith Optimedia, SIAE, DGC, Fondazione 
dello Spettacolo.

La ripresa delle presenze e della spesa in sala è un 
fenomeno che caratterizza anche il 2016 che segna un 
incremento a due cifre dei valori.

Tabella 7 – Interventi pubblici per il sostegno al cinema, 2013-2015 (€ milioni)

2013 2014 2015

STATO Sostegno al Cinema, diretto e indiretto (tax 
credit)

188 203 266

TOTALE 188 203 266

Fonte: e-Media Institute su dati DGC

Al mercato del film affluiscono inoltre anche risor-
se pubbliche che alimentano la produzione e gli altri 
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segmenti della filiera arricchendo le risorse del settore10 
ma naturalmente non imputabili in specifico al mercato 
della sala cinematografica.

Home video fisico e online. Le risorse attratte dall’ho-
me video fisico nel 2015 crescono per la prima volta 
dopo anni di contrazione. Tale crescita è imputabile sia 
al DVD sia al Blu-ray e naturalmente riguarda il seg-
mento della vendita dei dischi mentre quello del noleg-
gio continua il suo declino, verso l’estinzione, passando 
da €41 a €36 milioni nel 2015.

Nel 2010 l’home video nel suo complesso, noleggio 
e vendita, attraeva una spesa pari a 590 milioni già in 
forte contrazione rispetto ai €1.053 milioni del 2005 
quando il consumo online anche illegale era del tutto 
inesistente.

Sul versante della vendita il formato Blu-ray, che co-
munque ha deluso le aspettative iniziali, ha raggiunto il 
valore dei €56 milioni.

L’acquisto di titoli su disco, per quanto impattato 
dall’ascesa dell’ambiente online, non è destinato a estin-
guersi perché rimane forte la domanda di possesso fisi-
co del titolo. In USA come in numerosi altri mercati la 
spesa in acquisto di dischi rimane molto alta nonostante 
la forte diffusione dei servizi VoD e SVoD. In Germania, 
ad esempio, il consumo su dischi – la cui componente di 
noleggio vale €165 milioni o 9% del totale – raggiunge 
complessivamente €1.413 milioni. La spesa per acquisto 
di DVD e Blu-ray vale circa 943 milioni. Nel Regno Uni-
to, per quanto ridottasi da £1,8 a £1 miliardo la spesa de-
gli utenti in acquisto di titoli su DVD o Blu-ray è ancora 
maggioritaria in termini di volume e le “collezioni di 
dischi” mantengono un ruolo importante anche a fronte 
di una forte ascesa dei consumi SVoD. Nel Regno Unito 
è interessante notare il peso dei diversi tipi di acquirenti 
di DVD. Il 73% degli acquirenti di DVD compra da 1 a 4 

10  Tali risorse nella forma di interventi diretti e indiretti (Tax Credit) non sono 
stati qui imputati nella misura del valore economico attribuibile alla sala cinema-
tografica e dunque non calcolati nel monte risorse del mercato in quanto attività 
di sostegno a soggetti intermedi della filiera, se si fa eccezione di alcuni milioni di 
contributi diretti all’esercizio.
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DVD (valori riferiti al 2015) generando il 28% del totale 
del mercato mentre il 10% degli acquirenti con acquisti 
superiori a 12 DVD vale il 47% del mercato. Questo, di 
fatto, è alimentato da heavy spenders che rappresentano 
una sorta di zoccolo duro di “collezionisti” di dischi. Il 
fenomeno delle “collezioni di dischi” anche nel settore 
della musica preregistrata sembra essere un fenomeno 
di ritorno ben oltre la tendenza “vintage” degli acquisti 
del vinile.

I valori relativi alle risorse attratte dal consumo onli-
ne a pagamento di titoli home video nelle diverse forme 
d’offerta sono riportati nella tavola seguente.

Tabella 9 – Risorse attratte dall’home video online in Italia (TVoD e SVoD), 2013-
2015 (€ milioni e %)

2013 2014 2015 Var. 15/14

UTENTI - Spesa in VoD / SVoD 24 38 52 37%

TOTALE 24 38 52 37%

Fonte: e-Media Institute su dati degli operatori e Univideo

L’anno 2015 registra la novità del lancio in Italia 
del servizio SVoD Netflix come concorrente diretto di 
Infinity (Mediaset) e di Sky Online (ora Now TV) di 
Sky. Dal punto di vista dei ricavi derivanti dalle offer-
te SVoD il 2015 non registra particolari novità perché il 
lancio di Netflix si tiene a fine ottobre determinando un 
incremento della spesa degli utenti solo nell’ultimissi-
mo periodo dell’anno.

musicA preregistrAtA su supporti fisici e online. Il mer-
cato della musica preregistrata cresce fra il 2014 e il 2015 
del 21% registrando un altro anno di importanti evo-
luzioni. Misurato a livello di risorse attratte, la musica 
preregistrata dovrebbe aver raggiunto il valore di €356 
milioni nel 2015. Fra il 2013 e il 2014 il decremento della 

Tabella 8 – Risorse attratte dall’home video fisico in Italia, 2013-2015 
(€ milioni e %)

2013 2014 2015 Var. 15/14

UTENTI Spesa in Home Video Fisico 342 325 332 2,2%

TOTALE 342 325 332 2,2%

Fonte: Univideo
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spesa in dischi fisici era stato compensato da un incre-
mento della spesa online degli utenti e da un incremen-
to dei ricavi dello streaming supportato dalla pubblici-
tà. Di conseguenza, il mercato nel suo complesso non 
era cresciuto ma gli operatori avevano constatato che la 
stagione della contrazione, durata più di un decennio 
anche a livello globale, era di fatto conclusa. 

Nel 2015 il mercato è cresciuto anche sul segmento 
dei dischi fisici (CD audio e vinile). Naturalmente è il 
segmento dei consumi online a crescere con maggior 
consistenza (+29%) superando la soglia dei €110 milioni.

Come già segnalato nell’edizione precedente di que-
sto rapporto, la misura delle risorse complessive attrat-
te dalla musica preregistrata su supporti fisici presenta 
notevoli problematiche a causa dell’assenza di fonti uf-
ficiali in grado di fornire valori relativi all’intero merca-
to e soprattutto in relazione all’esborso complessivo de-
gli utenti finali. Varie ricerche svolte nel corso degli anni 
hanno messo in evidenza come sia difficile fornire una 
stima del valore del mercato della musica preregistra-
ta (misurato appunto a livello delle risorse lorde) per il 
quale sono pubblicati solo i dati relativi al sell-in di una 
quota parte delle industrie discografiche attive. Si tenga 
inoltre presente che il consumo di musica gratuito da 
piattaforma Internet genera ricavi pubblicitari (si pensi 
a YouTube) che possono difficilmente essere stimati. 

Per i motivi sopra esposti il valore riportato nella ta-
vola è il prodotto di una stima che considera come pun-
to di partenza il valore del sell-in (trade value) pubblicato 
da FIMI11 per gli anni 2013 e 2015 proiettato sull’intero 

11  FIMI, Federazione Industria Musicale Italiane. Comunicato stampa del 31 
marzo 2016.

Tabella 10 – Risorse attratte dalla musica preregistrata su supporti fisici, 2013-
2015 (€ milioni e %)

2013 2014 2015 Var. 15/14

UTENTI - Spesa in dischi musicali 220 207 242 17%

TOTALE 220 207 242 17%

Fonte: stima e-Media Institute su dati FIMI e fonti varie
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mercato e dunque inclusivo di tutte le etichette anche 
non associate a FIMI e sulla distribuzione all’utente fi-
nale (prezzo al pubblico dei dischi inclusivi di IVA). Al 
trade value del totale mercato è stato attribuito un valore 
pari a circa il 45% del pagamento finale degli utenti.

Per quanto riguarda la spesa degli utenti per musica 
online, i dati verranno presentati e discussi nella sezio-
ne Internet ma si riportano anche di seguito tenendo 
conto che parte rilevante delle offerte di musica online 
si finanziano anche tramite le inserzioni pubblicitarie e 
dunque risultano gratuite all’utente finale. 

Tabella 11 – Risorse attratte dalla musica preregistrata in ambiente online, 2013-
2015 (€ milioni e %)

2013 2014 2015 Var. 15/14

UTENTI Spesa in musica on-line 64 88 114 29%

TOTALE 64 88 114 29%

Fonte: stima e-Media Institute su dati FIMI e fonti varie

videogiocHi. La spesa degli utenti finali in titoli per 
videogiochi (escludendo dunque l’esborso per l’har-
dware e gli accessori) acquistati offline oppure online 
è stata nel 2015 pari a €569 milioni registrando un au-
mento dell’8% rispetto al 2014. Il confronto con i valori 
2013 non è possibile in quanto non sono stati pubblicati 
dati di mercato e il valore esposto è una stima che tiene 
conto della progressiva contrazione delle risorse attrat-
te dal gioco offline e di una crescita di quelle attratte dal 
gioco online già dagli anni precedenti.

Tabella 12 – Risorse attratte dai videogiochi offline e online, 2013-2015 
(€ milioni e %)

2013 2014 2015 Var. 15/14

UTENTI - Spesa in software videoludico 
acquistato off-line

380 347 350 1%

UTENTI - Spesa in software videoludico 
acquistato online

120 179 219 23%

TOTALE 500 525 569 8%

Fonte: stima e-Media Institute su dati AESVI e GfK

La spesa per acquisti online degli utenti che è stima-
ta in €219 milioni nel 2015 è attratta da diverse tipologie 
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di prodotti (download di giochi, abbonamenti per gio-
care online su PC e console, carte prepagate, espansioni 
di gioco digitale, app di gioco a pagamento). La spesa 
online è cresciuta fra il 2014 e il 2015 del 23%.

Come accade nel mercato della musica e dell’home 
video anche i videogiochi vedono una progressiva cre-
scita della spesa attratta dalle offerte online. Questa, ar-
rivata al 34% nel 2014, ha già raggiunto nel 2015 il 38% 
del totale mercato videoludico.12 

Figura 14 – Ripartizione delle risorse attratte dai videogiochi offline e online, 
2013-2015 (%)

2013

76%

24%

2014

66%

34%

2015

62%

38%

UTENTI – Spesa in software videoludico acquistato online

UTENTI – Spesa in software videoludico acquistato  offline

Fonte: stima e-Media Institute su dati AESVI e GfK

internet. Fra tutti gli ambiti del mercato del conte-
nuto editoriale, Internet è sicuramente quello che pre-
senta le maggiore difficoltà sul piano della misura delle 
dimensioni economiche sia sul versante del pagamento 
degli utenti sia su quello della spesa degli inserzionisti. 

La dimensione extra-territoriale e la presenza di ope-
ratori globali con contabilità fuori dai confini nazionali 
rende difficile una misura precisa del mercato. Ciò an-
che a causa dell’assenza di dati largamente condivisi. 
In particolare sono di difficile stima i ricavi relativi alla 
pubblicità poiché non è facile definirne l’origine e il ba-

12  Dati AESVI / GfK in I videogiochi in Italia nel 2015.
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cino di allocazione. 
La misura complessiva delle risorse attratte da Inter-

net per inserzioni commerciali content-related e cioè as-
sociate a contenuti e della spesa degli utenti per prodot-
ti e servizi di comunicazione distribuiti online su tutte 
le piattaforme, si presenta dunque come un esercizio 
estremamente complesso che non può che portare a un 
valore approssimativo.

Nel tentativo di stimare il mercato, sulla base dei dati 
disponibili sono state qui considerate le seguenti voci.

• Gli investimenti delle imprese in inserzioni com-
merciali sul mezzo Internet in tutti i formati con l’e-
sclusione degli investimenti in direct mail afferenti 
all’ambito della comunicazione commerciale diretta. 
Nella misura del mercato qui sono stati utilizzati i 
dati di fonte IAB perché inclusivi anche della search 
advertising e degli investimenti afferenti ai servizi of-
ferti da editori non nazionali.

• La spesa degli utenti per l’acquisto anche su abbo-
namento di prodotti e servizi di natura prettamente 
editoriale con l’esclusione di corsi o lezioni o altre 
attività di consulenza tenute con sessioni dal vivo.

Per quanto riguarda la spesa degli utenti è inoltre 
importante notare che le risorse derivanti dal commer-
cio online di prodotti e servizi sono attratte da soggetti 
che sviluppano un forte ruolo editoriale a ridosso delle 
funzioni di offerta e di transazione. 

Ancora una volta è importante premettere all’analisi 
dei dati riguardanti il mezzo Internet che la difficoltà 
nella misurazione del volume d’affari non riguarda solo 
il mero problema della trasparenza e / o della reperi-
bilità dei dati ma riguarda la natura stessa del mezzo 
all’interno del quale convivono funzioni di diverso tipo 
che riportano tutte a un contesto editoriale allargato 
non comprensibile sulla base delle definizioni storiche 
di editoria.

Gran parte della spesa in connessione Internet non 
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è legata alla domanda di comunicazione interpersonale 
ma alla domanda di accesso a contenuti editoriali. D’al-
tra parte come già analizzato ripetutamente,13 le stesse 
funzioni di comunicazione interpersonale sono ormai 
indissolubilmente collegate alle funzioni editoriali e 
non possono da queste essere separate. L’intero siste-
ma della comunicazione ritrova all’interno dell’am-
biente Internet una sua unità. Tale unità è presidiata da 
operatori che a tutto campo offrono servizi all’interno 
dei quali la componente editoriale in senso “storico” è 
strutturalmente connessa alle altre componenti (produ-
zione / distribuzione amatoriale; comunicazione inter-
personale ecc.).

Si possono fare numerosi esempi sulla difficoltà di 
definizione della natura editoriale di un servizio distri-
buito via Internet. 

Il pagamento degli utenti per un servizio di online 
dating potrebbe essere classificato come un pagamento 
per un servizio di comunicazione interpersonale o come 
il pagamento per l’accesso a un catalogo “in progress” 
o “dal vivo” da consultare. Ciò vale per un numero ele-
vato di servizi commerciali che hanno una natura edi-
toriale proprio perché la componente editoriale estesa 
e multi-funzionale del mezzo Internet trasforma ogni 
entità di contenuto in un prodotto editoriale pubblicato 
e offerto agli utenti e agli inserzionisti. Per questa ragio-
ne, come si è detto nel paragrafo introduttivo, risulta 

13 Si veda “Evoluzione dei ruoli e delle funzioni editoriali nel sistema integrato 
dello Screen Content” in Il sistema audiovisivo. Evoluzione e dimensioni economiche. 
Rapporto e-media institute – Istituto Bruno Leoni. Torino, IBL Libri, 2016.

Tabella 13 – Risorse attratte da Internet, 2013-2015 (€ milioni e %)

2013 2014 2015 Var. 15/14

IMPRESE - Spesa in comunicazione 
commerciale sul mezzo Internet

1.749 1.900 2.100 11%

UTENTI - Spesa complessiva in 
contenuti editoriali on-line

882 1.085 1.249 15%

TOTALE 2.631 2.985 3.349 12%

Fonte: stima e-Media Institute su dati Nielsen, IAB, IHS, FIMI, FIEG, AGCOM, AESVI, 
ANES, AIE, Univideo, GfK, AIE
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estremamente difficile limitare il mercato del prodotto 
editoriale a un contesto in cui la stessa funzione edi-
toriale è allargata a servizi come Facebook, YouTube, 
Twitter, solo per citare i più noti, che pongono le proprie 
basi oltre i confini delle definizioni storiche di editoria.

Dal punto di vista del calcolo delle risorse, una mi-
sura completa del mercato Internet come “mezzo a 
contenuto” dovrebbe considerare la spesa degli utenti 
in connessione (per l’accesso a contenuti gratuiti e a pa-
gamento), la spesa di questi stessi utenti per i contenuti 
a pagamento e la spesa degli inserzionisti in comunica-
zione commerciale. 

Tuttavia, escludendo la spesa in connessione, nel 
2015 il valore complessivo del mezzo Internet in termini 
di risorse di mercato attratte è stato pari a €3.349 milioni 
con crescita del 12% rispetto al 2014.

Figura 15 – Ripartizione delle risorse attratte da Internet, 2013-2015 (%)
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2015
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37%

UTENTI – Spesa complessiva in contenuti editoriali online
IMPRESE – Spesa in comunicazione commerciale sul mezzo internet

Fonte: stima e-Media Institute su Nielsen, IAB, IHS, FIMI, FIEG, AGCOM, AESVI, 
ANES, AIE, Univideo, GfK, AIE

La crescita della spesa degli utenti per i diversi pro-
dotti e servizi acquistati online anche su abbonamento 
(film e programmi TV, musica in streaming e downlo-
ad, videogiochi in diversi formati, servizi editoriali in-
app, quotidiani e periodici anche professionali, e-book 
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e banche dati) è stata pari al 15%, superiore alla crescita 
degli investimenti delle aziende in inserzioni commer-
ciali che ha raggiunto €2.100 milioni con un aumento 
dell’11% rispetto all’anno precedente.

In termini percentuali il mix delle risorse attratte dal 
mezzo Internet nella sua funzione editoriale (che come 
si è detto è qui assunta in senso “storico” e dunque li-
mitato dal punto di vista del perimetro) vede la spesa 
degli utenti attestarsi attorno al 37% del totale con una 
quota superiore a quella registrata nel 2013 (33%). Il va-
lore di tale spesa ancora contenuto rispetto alle poten-
zialità dipende essenzialmente dal mancato decollo del 
mercato online dei film e delle serie TV che già su altri 
mercati-territori è stimato pari ad alcune centinaia di 
milioni di euro mentre in Italia si attesta nel 2015 poco 
sopra ai €50 milioni. 

Un altro segmento fortemente sottodimensionato in 
Italia è quello degli e-book che vale circa il 4% del totale 
del mercato librario.

editoriA cArtAceA (libri, quotidiAni, periodici e An-
nuAri). L’insieme delle offerte di editoria cartacea, qui 
aggregate e considerate esclusivamente per le risorse at-
tratte propriamente dal solo mezzo cartaceo, escluden-
do cioè altri ricavi, valgono €8.767 milioni, in flessione 
significativa (-4%) rispetto al 2014 quando si attesta-
vano a € 9.170 milioni. Tuttavia l’anno 2015 può essere 
considerato positivo perché la flessione è estremamente 
ridotta rispetto agli anni precedenti.

Tabella 14 – Risorse attratte dall’insieme dei mezzi editoriali cartacei, 2013-2015 
(€ milioni)

2013 2014 2015 Var. 15/14

IMPRESE - Investimenti in 
comunicazione commerciale su 
supporti cartacei

2.411 2.109 1.962 -7%

UTENTI - Pagamento diretto per 
contenuti su supporti cartacei

7.855 6.970 6.721 -4%

STATO- Convenzioni /provvidenze 
all’editoria cartacea

90 90 85 -6%

TOTALE 10.356 9.170 8.767 -4%

Fonte: stima e-Media Institute su dati Nielsen, FIEG, AGCOM, ANES, AIE
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Sulla base di stime sono stati esclusi tutti i ricavi 
derivanti da copie digitali di quotidiani e periodici, da 
pubblicità online. Sono stati inclusi nel calcolo i valori 
dell’intero mercato librario anche scolastico e professio-
nale ma esclusi da questo i ricavi da e-book e dalle altre 
offerte digitali anche di banche dati professionali valo-
rizzate nella sezione dedicata al mercato Internet.

Per la stampa quotidiana sono state incluse le vendi-
te di copie cartacee e la pubblicità attratta da queste. Lo 
stesso criterio è stato adottato per la stampa periodica 
alla quale sono stati aggiunti i valori stimati della stam-
pa periodica di natura professionale che costituisce un 
comparto rilevante del mercato. Infine, la stima include 
la componente cartacea del mercato degli annuari. Per 
tutti i valori dell’editoria cartacea, quando non sono sta-
ti reperiti dati ufficiali, si è proceduto a stime.

Figura 16 – Ripartizione delle risorse attratte dall’editoria cartacea, 2013-2015

IMPRESE – Investimenti in comunicazione commerciale su supporti cartacei

STATO – Convenzioni/provvidenze all’editoria cartacea
UTENTI – Pagamenti diretto per contenuti su supporti cartacei
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Fonte: stima e-Media Institute su Nielsen, FIEG, AGCOM, ANES, AIE
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Dimensioni e internazionalizzazione 
dei gruppi televisivi europei

e-Media Institute

1. Formazione del mercato audiovisivo paneuropeo
La principale caratteristica del mercato televisivo 

europeo è data dalla sua dimensione essenzialmente 
nazionale. Negli attuali 28 Paesi membri dell’Unione 
Europea o nei circa 36 Paesi che compongono il più 
ampio continente geografico europeo, operano per lo 
più gruppi televisivi nazionali, caratterizzati da attività 
quasi interamente svolte dentro i confini nazionali. Con 
poche eccezioni. Spesso si tratta di gruppi di dimen-
sioni estremamente ridotte mentre in altri casi i gruppi 
hanno una dimensione rilevante in termini di volume 
d’affari anche se l’area geografica della loro attività ri-
mane circoscritta a quella nazionale. Sono pochi i casi 
di gruppi televisivi europei che oltre ad avere grandi 
dimensioni hanno sviluppato una capacità di presidio 
transfrontaliero. 

Alla frammentazione in Stati del continente europeo 
corrisponde una certa frammentazione dell’industria 
televisiva. La ragione è da rintracciarsi anche, ma non 
solo, nel ruolo stesso che gran parte delle industrie te-
levisive svolgono come imprese editoriali “nazionali” 
con una portata rilevante per la stessa identità culturale 
dei rispettivi Paesi. Si tratta di un ruolo storico che il 
broadcasting gratuito svolge sia sul versante del servi-
zio pubblico sia su quello della TV commerciale come 
dimostra lo stesso ordinamento del Public Service Bro-
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adcasting (PSB) britannico che include le offerte delle 
televisioni commerciali e in particolare dei canali storici 
generalisti. La dimensione nazionale è cioè una carat-
teristica strutturale dell’industria televisiva negli Stati 
europei.

Questa condizione storica ha mantenuto un suo 
equilibrio fino a quando i processi di globalizzazione 
dell’industria culturale erano tutto sommato limitati e 
si manifestavano nella semplice circolazione transfron-
taliera di prodotti editoriali e, in particolare, di prodotti 
audiovisivi. Tale circolazione estera era compatibile con 
lo sviluppo delle industrie nazionali dell’audiovisivo; 
anzi, era ad esse funzionale. È il caso della televisione 
commerciale europea che a partire dagli anni Ottanta 
nasce e cresce proprio grazie alla circolazione più ampia 
di prodotti esteri che alimentano le piattaforme televi-
sive nazionali, prima gratuite e poi, in seguito, a paga-
mento, contribuendo alla crescita dei ricavi da inserzio-
ni commerciali e da pagamento diretto e alimentando 
indirettamente il ciclo della produzione audiovisiva 
domestica. 

In una fase di prima globalizzazione, gli operatori 
televisivi nazionali espandono le proprie attività dentro 
i confini del Paese di origine grazie allo sviluppo della 
circolazione transfrontaliera di prodotto estero (in larga 
parte o quasi esclusivamente statunitense). Tale circola-
zione alimenta i palinsesti e conseguentemente la capa-
cità produttiva degli stessi operatori. 

Questo processo, che ha avuto effetti virtuosi sulle 
industrie nazionali europee negli ultimi vent’anni del 
secolo scorso e nel primo decennio del secolo corren-
te, subisce una frenata nel momento in cui si forma un 
ambiente tendenzialmente dominato da piattaforme 
globali e da presidi paneuropei. Non sono i prodotti a 
circolare sulle piattaforme nazionali ma sono le stesse 
piattaforme estere a divenire globali sottraendo in pro-
spettiva un ruolo centrale alle piattaforme nazionali. 
Questo aspetto assume una dimensione cruciale per 
il futuro delle industrie audiovisive nazionali. Questa 
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mutazione delle forme della globalizzazione non è sta-
ta, in un primo tempo, ben compresa o lo è stata in mi-
sura minima nel senso che le politiche di governo del 
sistema audiovisivo non sempre hanno creato le condi-
zioni per un rafforzamento delle industrie nazionali in 
modo da renderle più solide di fronte a un processo di 
globalizzazione incalzante e caratterizzato da una natu-
ra del tutto nuova.

L’attuale focalizzazione sul mercato unico e sul Digi-
tal Single Market dovrebbe tener conto di questa sorta di 
dicotomia fra market e industry e cioè delle dinamiche di 
formazione di un mercato paneuropeo a fronte di una 
industria che vede negli stessi Paesi d’origine condizio-
ni sempre più difficili di tenuta e crescita. Nel Regno 
Unito il dibattito recente sulla necessità di rafforzare i 
PSB tramite l’apertura verso nuove linee di ricavi trova 
origine in questa valutazione sull’importanza che il si-
stema audiovisivo nazionale e dunque il broadcasting 
siano industry solide e vitali.

2. Tre diverse tendenze spingono verso la globaliz-
zazione

Nel suo complesso, il mercato televisivo europeo 
– composto da circa 210 milioni di famiglie nei soli 28 
Paesi membri della UE – accoglie numerosi gruppi te-
levisivi dal profilo internazionale e caratterizzati da un 
presidio paneuropeo ma si tratta essenzialmente, con 
qualche eccezione, di gruppi statunitensi oppure, in al-
cuni casi, di gruppi che hanno una dimensione plurina-
zionale limitata a una regione specifica del continente 
europeo (ad esempio la Scandinavia come nel caso di 
Modern Times Group). 

In pratica, nell’assumere una dimensione internazio-
nale ed accogliere gli effetti della globalizzazione del 
sistema televisivo, l’audiovisivo degli Stati europei ha 
visto il mercato assumere un assetto paneuropeo man-
tenendo però una industry prettamente nazionale che 
opera dentro i bacini territoriali e linguistici storici. 

Fra i gruppi a controllo estero (statunitense) con pre-
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sidio paneuropeo si collocano i principali operatori del 
mercato televisivo mondiale. Questi gruppi operano 
nei Paesi europei sulle diverse piattaforme distributive, 
sia nell’ambito delle offerte free-to-air sia di quelle a pa-
gamento. Si tratta dei cinque fra i più grandi operatori 
dell’audiovisivo globale:

• 21st Century Fox (Sky Plc e Fox International chan-
nels);

• Discovery Communications;
• Time Warner (anche con il gruppo Turner Broadca-

sting e con il marchio HBO);
• Viacom;
• Walt Disney.

Time Warner, inoltre, controlla con il 49,9% delle 
quote proprietarie del gruppo Central European Media 
Enterprises (CEME) che nasce come gruppo interna-
zionale europeo di alcuni Paesi dell’Est e dell’Europa 
Centrale (Bulgaria, Croazia, Romania, Repubblica Ceca, 
Slovacchia, Slovenia). Il gruppo CEME (circa $600 mi-
lioni di ricavi nel 2015) nasce come gruppo “inter-regio-
nale” europeo ma poi viene acquisito da Time Warner. 

Discovery Communications, nel luglio 2015, ha ac-
quisito il controllo completo di Eurosport, network pa-
neuropeo dedicato allo sport. Discovery rileva le quote 
dal gruppo TF1 che ne manteneva già solo il 49% dal 
gennaio 2014. TF1, operatore francese della TV in chia-
ro, rinuncia così a un profilo più internazionale rima-
nendo con ricavi essenzialmente derivati da attività 
svolte in Francia. 

Nel corso degli anni sono numerosi i tentativi dei 
gruppi nazionali televisivi europei di espandere le atti-
vità all’estero per cercare sbocchi oltre i mercati dome-
stici tendenzialmente saturi. Tuttavia solo in pochi casi 
tali tentativi portano a iniziative di successo. Nella mag-
gior parte dei casi, a partire dalla fine degli anni Novan-
ta sono i gruppi internazionali di origine statunitense 
che riescono a sfruttare l’apertura dei mercati televisivi 
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europei e a costruire presidi transfrontalieri, inserendo-
si con pieno successo nel processo di sviluppo della TV 
multicanale gratuita e a pagamento anche con numero-
se operazioni di acquisizione di canali televisivi.

Un ulteriore gruppo media internazionale che negli 
ultimi anni ha puntato a un presidio europeo allargato 
è Bein Sport Media Group (Al Jazeera Media Network) 
che ha sviluppato presidi in Francia, Spagna e di recente 
in Turchia con l’acquisizione dell’operatore di pay-TV 
Digiturk nell’agosto del 2016, sviluppando così le atti-
vità tanto nell’area MENA (Middle East and North Afri-
ca) quanto in quella dell’Europa Occidentale. In Fran-
cia, Bein opera nel settore della pay-TV con un’offerta 
di canali di sport premium in diretta concorrenza con 
l’incumbent Canal+ e in Spagna in joint-venture con 
Mediapro presidia le offerte sportive (anche qui calcio 
premium di prima serie) con canali che di fatto sono of-
ferti wholesale ai distributori di televisione a pagamento 
(Telefonica, Orange, Vodafone).

La crescita dell’audience della TV multicanale, gra-
tuita e a pagamento, e l’apertura progressiva dei mer-
cati televisivi, anche grazie alla moltiplicazione delle 
risorse trasmissive (satellite, DTT, IPTV), hanno creato 
un contesto favorevole allo sviluppo delle offerte dei 
gruppi internazionali che in ciascun territorio hanno vi-
sto crescere ascolti e ricavi aumentando le proprie quote 
di mercato.

Nel Regno Unito, le quote degli operatori paneuro-
pei, tutti di origine o a controllo statunitense, passano 
dall’11% nel 2005 al 21% nel 2015 mentre le quote de-
gli operatori nazionali storici (BBC, ITV e Channel 4) 
si riducono notevolmente, nonostante gli investimenti 
e i successi nella TV specializzata e mini-generalista. In 
termini di audience share questi tre operatori passano dal 
77% al 64%. 

Nel Regno Unito come in altri Paesi dell’Europa 
le quote di mercato misurate in termini audience share 
degli operatori di origine statunitense crescono non 
solo grazie a un potenziamento dell’offerta gratuita e 
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a pagamento ma anche grazie a una serie di acquisizio-
ni nell’ambito dei canali gratuiti. È il caso, proprio nel 
Regno Unito, dell’acquisizione di Channel 5 da parte 
di Viacom che passa così dal 2,12% di share nel 2005 al 
valore cumulato (inclusivo di Channel 5) di 8,19% nel 
2015.

Figura 2 – Ricavi del gruppo Discovery Communications, 2007-2015 ($ milioni)
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Il fenomeno non riguarda solo il mercato del Regno 
Unito ma caratterizza molti altri Paesi fra cui l’Italia, la 

Figura 1 – Evoluzione dell’audience share nel Regno Unito degli operatori 
televisivi nazionali “storici” e quella degli operatori paneuropei di origine e/o 
controllo statunitense (%)
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Spagna e la Germania dove i risultati dei gruppi inter-
nazionali di origine USA mostrano i risultati della stra-
tegia che li ha visti passare da fornitori di canali agli 
operatori di pay-TV a veri e propri editori televisivi sul 
mercato della distribuzione al dettaglio. Fra i più attivi 
su questo fronte, con capacità di localizzazione del pro-
dotto e di presidio “locale” nei singoli Paesi europei, si 
colloca il gruppo Discovery Communications che anche 
grazie all’acquisizione di Eurosport vede i propri ricavi 
da offerte internazionali crescere arrivando già nel 2014 
a superare i ricavi da offerte domestiche. Nei Paesi in 
cui è presente in Europa, Discovery registra una forte 
crescita della sua audience share e del suo peso sul mer-
cato pubblicitario.

L’evoluzione del gruppo Discovery e lo sviluppo del 
suo presidio delle offerte televisive in Europa è forse il 
caso più tipico di espansione del presidio europeo dei 
gruppi statunitensi televisivi che si inseriscono con suc-
cesso nella evoluzione della TV multicanale.

Un’altra categoria di operatori con un presidio pa-
neuropeo è quella degli operatori di TV via cavo (il caso 
di Liberty Global che nel Regno Unito controlla anche 
il 9% di ITV) ma soprattutto degli operatori di telefonia 
e connessione Internet che operano come distributori / 
packager di servizi di pay-TV totalmente integrati con le 
offerte voce-connessione. Fra questi si collocano Telefo-
nica (Spagna), Deutsche Telekom (Germania), Vodafone, 
Orange e altri. Con vicende alterne, nella maggior parte 
dei Paesi europei questi operatori passano dalle offerte 
telefoniche a offerte integrate voce-Internet-TV giocan-
do un ruolo importante anche sul versante dell’acquisi-
zione di diritti sportivi di pregio con l’obiettivo di alle-
stire offerte televisive e competere direttamente con gli 
incumbent storici di televisione a pagamento. Questa in 
molti Paesi è strutturalmente integrata con la pay-TV. 
In Spagna il 100% delle offerte di pay-TV sono veicolate 
da operatori di telefonia e così anche nel Regno Unito. 
Comunque fra questi operatori solo Sky gioca un ruolo 
di vero e proprio editore televisivo paneuropeo anche 



54

Il sistema audiovisivo

se le proprie offerte integrate con voce e connessione 
sono per ora limitate al mercato britannico.

Infine, i nuovi entranti sul mercato dell’audiovisivo 
sono gli operatori che provengono dal mercato Internet 
e che operano naturalmente come operatori globali. Nei 
segmenti d’offerta dove Internet ha assunto un peso ri-
levante – si pensi all’offerta di film e serie in modalità 
non lineare – il mercato risulta largamente dominato da 
operatori con presidio globale e non pare esserci molto 
spazio per le offerte nazionali. 

Figura 3 – Abbonati SVoD nel Regno Unito a fine 2015 (milioni)

Netflix
5,4

Now TV
0,9

Amazon
1,8

Fonte: e-Media Institute su dati Barb

Il fenomeno Netflix sembra fornire un’indicazio-
ne precisa e anticipa la tendenza che potrebbe essere 
estesa a più segmenti del campo audiovisivo, divenen-
do più marcata quando operatori Internet che per ora 
non hanno investito con forza sul mercato delle offerte 
video-televisive (fra questi Apple, Amazon, Alphabet) 
aquisteranno maggior peso. Ancora nel Regno Unito, 
primo mercato di sbarco di Netflix, il segmento dello 
SVoD (Subscription Video on Demand) risulta largamente 
dominato dal leader mondiale Netflix.
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Pare altamente probabile che lo sviluppo del mer-
cato Internet e la crescita delle offerte audiovisive ben 
oltre il segmento dei film e delle serie TV spinga all’af-
fermazione di piattaforme globali d’offerta in grado po-
tenzialmente di acquisire la leadership in tutti i mercati-
territori.

In sintesi, i grandi movimenti di presidio globale o 
internazionale del mercato europeo sono largamente 
dominati da questi tre tipi di operatori:

1. gruppi di editoria televisiva di origine statunitense;
2. gruppi di telecomunicazione che svolgono il ruolo 

di distributori di servizi di pay-TV nei singoli Paesi 
ma, in genere, non di veri e propri editori televisivi;

3. gruppi Internet che tendono ad assumere un ruolo 
sempre più diretto nell’ambito delle offerte video-
televisive gratuite e a pagamento.

Mentre si formano questi presidi globali, le industrie 
nazionali della televisione europea vedono a livello do-
mestico condizioni sempre più difficili all’interno delle 
quali sviluppare il proprio business.

3. I gruppi televisivi europei
A questi tre grandi processi corrisponde un tasso di 

internazionalizzazione contenuto dei gruppi televisivi 
europei i quali scontano in genere una dimensione al-
trettanto contenuta per le attività svolte tutte all’interno 
dei confini nazionali. Naturalmente con varie eccezioni.

In termini di ricavi complessivi – misurati a livello 
di gruppo – i primi 10 operatori di televisione di origi-
ne europea e non controllati da gruppi internazionali, 
totalizzano €42 miliardi. Gran parte di questi, 5 su 10, 
sono operatori pubblici con ricavi quasi esclusivamente 
provenienti dal canone o da finanziamenti pubblici che 
cumulati raggiungono i €21 miliardi e cioè il 50% del 
totale. 

Nella classifica dei primi 10 gruppi non è stata in-
clusa Sky Plc (con £12 miliardi di ricavi nell’ultimo 
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esercizio e presente in UK, Irlanda, Italia e Germania) 
in quanto operatore paneuropeo partecipato (per ora) 
al 39,14% da 21st Century Fox (USA). Sky come Liber-
ty Global (che controlla Virgin Media nel Regno Unito, 
numerosi altri operatori via cavo in Europa e l’opera-
tore di televisione commerciale TV3 in Irlanda) non è 
qui classificato, ai fini dell’analisi e per gli obiettivi che 
essa si propone come operatore di origine europea ma 
tanto Sky quanto Liberty Global sono classificati come 
operatori paneuropei di origine statunitense o control-
lati da operatori esteri. L’obiettivo dell’analisi, infatti, è 
mettere in evidenza le dimensioni e le capacità di inter-
nazionalizzazione degli operatori “storici” dei sistemi 
televisivi nazionali europei.

Figura 4 – I primi 10 gruppi televisivi di origine nazionale in Europa (€ milioni)
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Fonte: e-Media Institute

La maggior parte degli operatori inclusi nella clas-
sifica dei primi 10 svolgono attività dentro i confini na-
zionali. Gli operatori pubblici hanno una forte focaliz-
zazione nazionale e in molti casi le attività audiovisive 
estere centrate su obiettivi di servizio pubblico radiote-
levisivo sono demandate a operatori che svolgono nello 
specifico questa attività. È il caso di Deutsche Welle e 
Deutschland Radio che operano sui mercati internazio-
nali per conto del governo tedesco oppure è il caso del 
gruppo France Médias Monde che insieme a TV5 Mon-
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de opera sui mercati esteri svolgendo quella funzione 
che in passato era demandata alla Société de l’Audiovi-
suel Extérieur de la France (SAEF). Ma al di là di queste 
attività estere finalizzate a obiettivi di servizio pubbli-
co internazionale o di “marketing della nazione”, solo 
BBC opera come un vero e proprio gruppo media sui 
mercati internazionali, generando all’estero circa il 15% 
dei propri ricavi. Questi provengono in gran parte dalle 
attività di BBC Worldwide e sono ricavi da attività com-
merciale e di produzione e distribuzione di contenuti e 
canali televisivi.

Al di là del caso di BBC nessun gruppo di televisio-
ne pubblica genera sui mercati esteri ricavi consistenti 
e superiori al 4% dei ricavi complessivi. Anche le citate 
attività estere di servizio pubblico sono interamente fi-
nanziate con il budget pubblico nazionale e non gene-
rano ricavi.

Fra i gruppi privati di televisione è RTL (controllato 
al 75% dal Gruppo Bertelsmann) a guidare la classifica 
per ricavi generati all’estero con il 57% dei ricavi pro-
veniente da oltre frontiera. Al secondo posto si colloca 
Mediaset presente però in un solo Paese (Spagna) e poi 
Canal+ con il 27% dei ricavi complessivi generati fuori 
dai confini della Francia metropolitana.
Figura 5 – Quota di ricavi esteri sul totale ricavi dei primi 10 gruppi televisivi 
europei (%)
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RTL presenta un profilo di forte internazionalizza-
zione non solo per volume di ricavi generati all’estero 
ma anche per caratteristiche del presidio internazionale 
(tipologia di attività e numero di Paesi). Fuori dai confi-
ni tedeschi RTL controlla M6, secondo operatore di TV 
commerciale gratuita francese; partecipa in Atresmedia 
in Spagna; opera i canali RTL 4 e RTL-TVI rispettiva-
mente nei Paesi Bassi e in Belgio. Infine ha due cana-
li televisivi (RTL Klub e RTL Televizija) in Ungheria e 
Croazia. Oltre alle attività radiofoniche e al numero di 
società che operano sul mercato Internet in Europea e 
USA, RTL controlla importanti società di produzione fra 
cui FremantleMedia (London), FremantleMedia North 
America (USA), UFA Film & TV Produktion (Potsdam), 
Grundy Television (Australia), CLT-UFA International 
(Luxembourg).

Il gruppo Mediaset genera sul mercato spagnolo il 
28% dei suoi ricavi, derivanti dalle attività del gruppo 
Mediaset España all’interno del quale si collocano oltre 
alla rete ammiraglia Telecinco altri canali mini-generali-
sti e specializzati che portano il gruppo alla leadership 
dell’audience share complessiva nel 2015 con il 31% da-
vanti ad Atresmedia, controllato da Planeta De Agostini 
al 41,70% e da RTL con il 18,65%. I canali di Atresmedia 
raggiungono il 26,8% di audience share seguiti a distan-
za dalla TV pubblica spagnola RTVE che registra ormai 
solo il 16,7% di share.

Il gruppo Canal+, controllato da Vivendi, uno dei 
maggiori gruppi media europei, opera essenzialmente 
nell’ambito della pay-TV generando all’estero una quo-
ta di fatturato che si aggira attorno al 27%. Tuttavia tale 
quota è generata principalmente ben oltre i confini eu-
ropei (Vietnam, Africa, Caraibi, Reunion, Nuova Cale-
donia). In Europa Canal+ opera in Polonia con NC+ che 
è un operatore integrato TV, telefonia Internet nato dal-
la fusione fra Cyfra+ e il suo concorrente. Tuttavia Stu-
dio Canal, società di produzione audiovisiva di Canal+, 
ha un profilo europeo e opera a livello internazionale.

Le attività estere del Gruppo ITV, leader della tele-
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visione commerciale britannica, derivano in maggior 
parte dalle attività del suo braccio produttivo ITV Stu-
dios che nel corso degli ultimi cinque anni ha portato a 
compimento una serie di acquisizioni di società di pro-
duzione e distribuzione con l’obiettivo di sviluppare i 
cosiddetti ricavi non-NAR (non Net Advertising Reve-
nue) e affrancarsi dalle angustie economie del mercato 
britannico. All’interno del Transformation Plan del 2010 
il gruppo ITV ha così programmato le sue attività di di-
versificazione prevedendo il potenziamento della sua 
capacità produttiva sui mercati esteri.

Come si può notare a nessuno dei gruppi televisivi 
storici europei può essere attribuito un profilo paneu-
ropeo o comunque un presidio forte al di là dei confini 
nazionali. Nell’ambito della TV gratuita se RTL incre-
mentasse il controllo di Atresmedia avrebbe un presidio 
completo nell’ambito della TV commerciale francese e 
spagnola con i due secondi operatori. Oggi Mediaset 
presidia in Italia e Spagna questo stesso segmento con i 
due primi operatori di TV commerciale. 





61

Il mercato del Video on Demand

Istituto Bruno Leoni

Fino a non molti anni fa esisteva il rito di sedersi 
davanti alla televisione, magari con tutta la famiglia ri-
unita, e aspettare l’orario d’inizio del programma atte-
so, che fosse un film, una partita di calcio o un varietà. 
L’apparecchio televisivo, in molti casi, rappresenta an-
cora oggi il focolare domestico. Ma tale strumento sta 
subendo in questi anni una mutazione, che permette ai 
consumatori di usufruire con modi diversi di molti più 
contenuti. A fianco della TV stanno prendendo piede al-
tri device, come smartphone, tablet o laptop, attraverso 
i quali fruire di contenuti. 

È il web a guidare questa trasformazione nelle mo-
dalità di consumo e nella distribuzione e fornitura di 
programmi e filmati. Ed è soprattutto il Video on De-
mand (VoD) che, sfruttando le potenzialità di internet, 
rappresenta quella novità che sta modificando il settore 
dell’audiovisivo.

Se la TV lineare è ancora la più seguita e l’andamento 
dei mercati della televisione a pagamento nei Paesi più 
avanzati è abbastanza statico, sono proprio i servizi di 
broadband a diventare sempre più popolari, soprattut-
to fra i giovani, rappresentando una delle innovazioni 
più importanti nel settore dell’audiovisivo e ponendo-
si come una potenziale fonte di sviluppo del settore nei 
prossimi anni.
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Figura 1 – Numero di canali televisivi per Paese di stabilimento nell’Europa a 38, 
2009 e 2015
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1. La televisione lineare oggi
A fianco dei suoi tradizionali modi di utilizzo, la pos-

sibilità per le TV di connettersi a internet ha ampliato 
le modalità di accesso ai contenuti. La diffusione delle 
smart TV o degli strumenti che consentono a TV tradi-
zionali di collegarsi al web ha inoltre aumentato l’offer-
ta per i consumatori. Oltre ai palinsesti delle emittenti 
televisive “lineari”, oggi è possibile accedere a molti 
altri contenuti, gratuiti o a pagamento, in streaming o 
mediante download. 

Ma l’offerta, oltre a essere aumentata grazie all’uti-
lizzo del web, ha fatto registrare un forte aumento an-
che per quanto riguarda la TV lineare, principalmente a 
seguito del passaggio al sistema digitale. Il numero di 
canali TV presenti in Europa è cresciuto notevolmente 
dal 2009, anche se più della metà della crescita può esse-
re attribuita alla nascita di canali HD, che ripropongono 
la medesima programmazione. La diffusione dei canali, 
a livello europeo, vede una concentrazione fra Regno 
Unito, Francia e Germania (46% del totale). Allargando 
il numero di Paesi considerati, come in Figura 1, la Rus-
sia si posiziona subito dopo il Regno Unito. In generale 
è possibile vedere come dal 2009 al 2015 vi sia stato un 
aumento nel numero di canali. In metà dei Paesi UE, 
inoltre, le persone possono oggi accedere in media a più 
di 400 canali televisivi.

In Europa la competizione fra emittenti è aumentata. 
Come si è visto, la TV digitale ha portato a un ampio 
incremento nel numero di canali televisivi, che compe-
tono tutti per ottenere spettatori e risorse. Questo ha 
determinato una segmentazione negli ascolti: in diver-
si Paesi europei, dal 2011 al 2014, le principali quattro 
emittenti hanno perso importanti quote di spettatori. 
Anche la media europea, in generale, ha subito una 
flessione (Figura 2). Tale aumento di canali ha portato 
inoltre a una diminuzione dei prezzi della pubblicità, 
abbassando anche i ricavi. Ciò ha determinato, di recen-
te, un forte rallentamento nella nascita di nuovi canali.
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Figura 2 – Calo nella quota d’ascolto dei primi quattro canali TV dal 2011 al 2014
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Se gli ascolti si sono frazionati fra più soggetti, il tem-
po totale speso davanti alla TV, nei Paesi UE, in questi 
ultimi anni non ha però subito flessioni, anzi: in genera-
le è aumentato. La televisione si conferma lo strumento 
preferito per vedere contenuti audiovisivi. A perdere 
interesse verso questo mezzo sono stati invece i giovani. 

Per i suoi contenuti (tra i quali quelli in diretta come 
gli eventi sportivi), per la facilità di visione e per i suoi 
aspetti sociali la TV lineare continua a ricoprire un ruolo 

Figura 3 – Tempo trascorso in media davanti alla TV, Paesi dell’UE, 2009-2014 
(hh:mm)
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centrale per molte famiglie e persone. Dal 2009 al 2014 
il tempo medio speso davanti alla TV è aumentato di 15 
minuti mentre tra i giovani è diminuito di 20 minuti. I 
giovani sono assai meno propensi a utilizzare tale scher-
mo, il gap di consumo che li separa dalla popolazione 
presa nella sua totalità ha raggiunto quasi le due ore 
giornaliere (Figura 3). All’interno dell’Unione Europea 
vi sono poi ampie differenze da Paese a Paese, con la Ro-
mania che fa registrare 5 ore e 42 minuti di tempo speso 
davanti alla TV ogni giorno da parte dei propri cittadini 
e la Svezia che invece, sempre nel 2014, si posiziona sulle 
2 ore e 30 minuti. Mentre fra i giovani è il Portogallo a 
far registrare il livello massimo di consumo giornaliero 
(3:45) e sempre la Svezia il consumo minore (1:12).

2. La diffusione di Internet
Lo sviluppo di internet e degli smartphone sta rivo-

luzionando il contesto socio-economico in cui consuma-
tori e imprese operano, originando nuovi modi di co-
municazione e nuove tecniche di acquisto e fruizione di 
beni e servizi. Anche il settore audiovisivo è fortemente 
interessato da tali dinamiche.

Figura 4 – Famiglie con accesso a Internet e connessione a Internet in banda 
larga, UE-28, 2007-2014 
(% sul totale delle famiglie)
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In questo processo tutti i Paesi dell’Unione Europea 
continuano il proprio percorso di aggiornamento delle 
infrastrutture e di maturazione digitale con l’obiettivo 
di sviluppare sia gli investimenti in reti e tecnologie, 

Figura 5 – Persone che hanno utilizzato Internet lontano da casa e dal posto di 
lavoro, 2012 e 2014 
(% delle persone di età compresa tra 16 e 74 anni)
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che l’accesso da parte dei cittadini.
In ambito UE, dal 2007 al 2014 la percentuale di fa-

miglie con accesso alla banda larga è quasi raddoppiato 
(Figura 4). Nel 2015 si è registrato il primato del Nord 
Europa per quanto riguarda sia lo sviluppo delle reti 
fisse che di quelle mobili. L’Olanda si piazza al primo 
posto rilevando il 95% delle abitazioni connesse alla 
banda larga, seguita dal Lussemburgo e dalla Finlandia 
con il 93% e l’89%. L’Italia si posiziona di poco sotto la 
media europea a pari merito con la Polonia con il 71%, 
subito sotto la Spagna (73%). Fanalini di coda Portogal-
lo (63%), Romania (58%) e Bulgaria (56%).

Come si vedrà in seguito, l’ampliamento dell’utiliz-
zo di apparecchi come smartphone, tablet e laptop si è 
accompagnato sia con la diffusione di Internet in am-
bito domestico ma anche fuori dalle mura domestiche. 
Tali device mobili consentono infatti di aumentare le 
possibilità di consumo di contenuti audiovisivi, appro-
fittando di tempi che prima erano preclusi a tali scopi, 
essendo la TV di casa l’unico mezzo utile. La Figura 5 
mostra infatti come in media, nei Paesi dell’UE28, in 
soli pochi anni, dal 2012 al 2014, il numero di persone 
che utilizza Internet lontano da casa o dal posto di lavo-
Figura 6 – Percentuale di persone che guarda differenti tipi di media una volta al 
giorno, 2015
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ro sia decisamente aumentato.

3. La crescita dei servizi VoD (Video on Demand)
Se la TV lineare è ancora dominante, soprattutto per 

la durata della visione, più del 50% delle persone guar-
da giornalmente Video on Demand in streaming. Dal 
2010 al 2015, la tendenza è ben chiara e definita, e mo-
stra come vi sia un marcato aumento nella fruizione di 
tali contenuti (Figura 6). 

Questo cambiamento globale nelle abitudini dei con-
sumatori è ulteriormente visibile anche dalla Figura 7. 
Secondo il report TV and media 2016 di Ericsson Con-
sumerLab, dal 2010 al 2016, nei 24 Paesi internazionali 
esaminati, la visione di contenuti passati tramite la TV 
lineare è diminuita di circa il 16%. Nello stesso periodo, 
la visione di contenuti on demand – come serie TV in 
streaming e film – e di video di breve durata è aumenta-
ta rispettivamente del 50% e dell’86%. 

La diffusione di programmi on demand ha pertanto 
portato a un cambiamento nelle modalità di visione e 
nell’utilizzo dei vari supporti. La caratteristica princi-
pale dell’on demand è quella di lasciare che sia il con-
sumatore a scegliere quale contenuto guardare, in quale 
momento vederlo e su quale schermo, superando così 
il proprio ruolo passivo che ha sempre avuto dalla na-
scita della televisione, dovendo adattarsi alle rigidità 
dei palinsesti della TV lineare, con l’unica possibilità 
di utilizzare il telecomando per cambiare canale alla ri-
cerca di un programma di proprio gradimento. Con il 
VoD lo spettatore ricopre ora un ruolo attivo nella scelta 
dei propri consumi. Inoltre può scegliere fra un ampio 
ventaglio di schermi sui quali compiere le proprie espe-
rienze di visione. Si tratta di un nuovo modello definito 
ATAWAD (AnyTime, AnyWhere, AnyDevice).

Proprio la possibilità di utilizzare contemporanea-
mente più mezzi consente a più fruitori, magari appar-
tenenti a un unico gruppo famigliare, di poter godere di 
contenuti specifici nello stesso momento su device di-
versi. Da ciò non ne consegue, come si potrebbe invece 
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pensare, che la fruizione attraverso device individuali, 
come smartphone e tablet, porti a una visione “solita-
ria” ma, invece, accade che molti consumatori utilizzino 
i social media mentre fruiscono dei contenuti, raggiun-
gendo community dedicate e con una conoscenza ap-
profondita in modo da poter condividere a caldo im-
pressioni sul video in oggetto. Soprattutto tra i giovani 
si vanno così delineando comunità di fruitori di Video 
on Demand consapevoli, curiose, informate ed esigenti.

Secondo il Global Video on Demand Survey, realizzato 
da Nielsen, per il 69% degli utenti italiani, la principale 
ragione alla base dell’utilizzo dei servizi VoD è la possi-
bilità di scegliere di vedere i contenuti nei momenti più 
comodi della giornata. Mentre il 67% sottolinea invece 
l’importanza del binge watching, ossia la possibilità di 
avere a disposizione tutti gli episodi di una serie senza 
dover aspettare la puntata successiva. Infine, per il 54% 

Figura 7 – Percentuale delle ore di visione settimanali per ciascun tipo di TV/
video, 2010-2016
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la qualità più apprezzata è il prezzo di abbonamento 
contenuto rispetto a quello delle pay-TV. Nonostante 
questo, ad oggi quello che viene definito come fenome-
no di cord-cutting (ossia la possibilità di disdire un ab-
bonamento via cavo in favore di un servizio di Video on 
Demand) non è particolarmente diffuso. 

Molte sono dunque le caratteristiche che hanno in-
contrato il gradimento dei consumatori. Come si può 
vedere dalla Figura 8, la conseguenza è che a livello glo-
bale il tempo speso guardando programmi on demand 
si è impennato dal 2011 al 2015. La maggior parte di 
questo tempo viene utilizzato per vedere serie TV, che 
sono il prodotto che meglio si presta a essere fruito con 
tali modalità.

A favorire tale tendenza nella fruizione dei program-
mi on demand è anche la qualità e quantità dei contenu-
ti, soprattutto per ciò che riguarda le serie TV originali. 

Figura 8 – L’aumento di tempo passato a guardare serie TV e film on demand
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Ad esempio, metà degli utenti della TV lineare dice che 
fatica a trovare quotidianamente dei programmi da se-
guire. Tra i consumatori tra il 25 e i 34 anni d’età, questo 
dato sale al 62%. Un servizio on demand può proporre 
fino a 5000 programmi nello stesso tempo. I prodotti 
più pregiati sono ovviamente quelli originali. Ad esem-
pio, negli USA più di 400 differenti serie TV sono state 
prodotte nella stagione 2015-2016.

La crescita nei servizi on demand a pagamento è gui-
data soprattutto dai servizi S-VoD. I ricavi derivanti da 
abbonamenti a servizi S-VoD soprattutto dal 2013 sono 
in crescita all’interno della UE, anche se il gap rispetto 
alla pay-TV rimane molto elevato (Figura 9).
Figura 9 – Ricavi da abbonati nei Paesi UE ai servizi S-VoD e abbonati alla pay-TV, 
2010-2015
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4. L’utilizzo di device mobili
Dal momento che internet offre la possibilità di ac-

cedere a una quantità elevatissima di video, principal-
mente gratis ma anche a pagamento, soprattutto fra i 
giovani tali contenuti audiovisivi sono visti attraverso 
l’utilizzo di smartphone, tablet e laptop, in misura via 
via sempre più crescente. L’abbondanza di contenuti e 
di fonti da cui accedervi trova un limite solo nel tem-
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po del consumatore, che è rimasto la vera risorsa scarsa 
a disposizione. I nuovi device consentono di fruire di 
contenuti ovunque, sfruttando ogni momento: durante 
gli spostamenti in treno, in metropolitana, ecc. 

Il gap generazionale è ben rappresentato dalla Figu-
ra 10. I millennials preferiscono lo schermo mobile. Dal 
2012 a livello internazionale si è registrata una crescita 
del 71% nel numero di consumatori che guarda video 
sul proprio smartphone. Prendendo in considerazione 
anche tablet e laptop, circa 2/3 del tempo speso guar-
dando video tra i teenagers è su device mobile.

In alcuni Paesi, però, guardare video su device mo-
bili non è una prerogativa solamente dei giovani. Negli 
USA l’86% di chi utilizza smartphone guarda contenuti 
video sul proprio telefono. Gli smartphone continuano 
a essere utilizzati per vedere video di breve durata. Uno 
su cinque guarda invece contenuti on demand di lunga 
durata, come serie TV e film, sul proprio smartphone.

Figura 10 – Percentuale del tempo totale di fruizione di contenuti audiovisivi per 
fascia d’età, misurato per ciascun device, 2015
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5. La crescita degli operatori VoD
I contenuti on demand sono offerti da una am-

pia pluralità di attori, come i cosiddetti Over-The-Top 
(OTT), i tradizionali broadcaster o le imprese di teleco-
municazioni. 

Tra le imprese OTT molto popolari sono le piattafor-
me come YouTube oppure Facebook, che aggregano una 
grande quantità di video, soprattutto di breve e media 
durata, sia amatoriali che professionali, gratuiti ma che 
attraverso l’elevato numero di visualizzazioni possono 
contare su ingenti introiti pubblicitari. Tali soggetti dif-
feriscono da altre realtà che offrono contenuti più circo-
scritti a specifici generi e soprattutto a pagamento, come 
i servizi S-VoD (Subscriptional Video on Demand), che 
prevedono il pagamento di una quota fissa mensile per 
accedere a tutto il catalogo disponibile; oppure servizi 
T-Vod (Transactional Video on Demand), che prevedo-
no il pagamento del singolo programma (ottenuto a no-
leggio oppure con il cliente che entra in possesso per un 
tempo illimitato dell’opera). 

Un’ampia diffusione stanno avendo anche le Catch-
Up TV, create da operatori televisivi che mettono a 
disposizione gratuitamente per un periodo di tempo 
definito i propri programmi già passati nel palinsesto 
principale, al fine soprattutto di allargare la propria au-
dience.

Le OTT sono imprese che si affacciano sul mercato 
sfruttando le opportunità offerte dal Web, mentre le 
Catch-Up TV sono strumenti attraverso i quali i tradi-
zionali broadcaster provano a mutare la propria offerta 
approfittando di quanto la tecnologia mette oggi a di-
sposizione. È in corso una sorta di “ibridazione”, che 
rende la classificazione dell’offerta sempre più sfumata. 
Le TV tradizionali, free o pay-TV, utilizzano la connet-
tività a banda larga per accedere al mercato dell’on de-
mand in vari modi, arricchendo e integrando la propria 
offerta ed entrando in competizione col mondo delle 
OTT, anch’esso assai variegato al proprio interno. A 
cambiare sono pertanto i modi in cui i contenuti sono 
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aggregati e distribuiti: il broadcaster, abituato a pro-
porre una programmazione di flusso a palinsesto, offre 
oggi online, sia in streaming che tramite VoD, porzioni 
del proprio palinsesto.

Nonostante l’aumento dei cosiddetti user generated 
content, il cui leader è YouTube e in cui si assiste a una 
sorta di annullamento della distanza fra “consumatore” 
e “produttore” di contenuti (di qui il termine “prosu-
mer”), che vengono veicolati soprattutto attraverso i so-
cial network, come Facebook, i contenuti professionali 
e di lunga durata (principalmente film e serie TV), che 
provengono dalle industrie dell’intrattenimento televi-
sive o cinematografiche, continuano e continueranno a 
pesare in modo maggioritario sul fatturato complessivo 
del settore. 

Al momento, in Europa, è la Francia a rappresenta-
re il mercato più evoluto per quanto riguarda i servizi 
on demand, che appunto offrono soprattutto serie TV 
e film. Secondo l’Osservatorio europeo sull’audiovisi-
vo, in territorio transalpino erano ben 495 gli operatori 
attivi nel 2016, di cui 325 stabiliti nel Paese. In totale, 
alla fine del 2015, risultavano 2563 servizi audiovisivi 
on demand stabiliti all’interno dell’UE, di questi il 73% 
è rappresentato da VoD e Catch-Up TV. Così come per i 
canali della TV lineare, la concentrazione dei servizi on 
demand (il 47% del totale) è tra Regno Unito, Francia e 
Germania. La variazione di servizi on demand fra i 28 
Paesi dell’UE è molto ampia: se in media un consuma-
tore può accedere a 127 servizi audiovisivi on demand, 
questi scendono a 22 in Croazia e raggiungono il picco, 
come abbiamo visto, di quasi 500 in Francia. Nonostante 
il numero di fornitori di servizi VoD sia molto elevato, 
pochi sono quegli operatori che si contendono il grosso 
del mercato e che hanno una diffusione transnazionale. 
In Europa c’è un’evidente e forte frammentazione nei 
diversi mercati nazionali. Sempre nel vecchio continen-
te sono emersi alcuni “hub” di servizi VoD, dai quali 
vengono serviti svariati Paesi. Come per la TV lineare, il 
Regno Unito è il maggior “hub” di servizi VoD. 

Tra il 2010 e il 2014 gli introiti derivanti dai servizi 
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S-VoD sono aumentati da 40,7 milioni di euro a 844,1 
milioni nei 22 Paesi dell’UE per i quali sono disponibili 
i dati. I Paesi con il mercato più sviluppato al proprio 
interno sono il Regno Unito (393,3 milioni di euro), la 
Norvegia (108,9 milioni di euro) e la Svezia (95,1 milio-
ni di euro). Francia, Germania e Regno Unito, con una 
popolazione attorno al 40% del totale, rappresentano 
quasi il 60% del mercato VoD nell’Europa Occidentale, 
più precisamente il 57,7% del totale nel 2016.1

Il mercato statunitense dello S-VoD con circa 61 mi-
lioni di abbonati, da solo è dieci volte più grande del 
mercato del Regno Unito, e dunque di quelli francese e 
tedesco, che sono di un diverso ordine di grandezza e 
che, a dispetto della loro crescita, sono lungi dall’essere 
paragonabili. 

Se in termini numerici è aumentato il numero di ser-
vizi on demand e se tali programmi sono fruiti da un 
numero sempre maggiore di consumatori, il loro peso 
in termini di fatturato all’interno del settore è ancora 
esiguo, come si evince dalla Figura 11, che mostra come 
gli introiti dell’on demand siano il 3% del totale.

1 Fonte ITMedia Consulting

Figura 11 – Ripartizione degli introiti nel settore televisivo, lineare e on demand
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6. L’utilizzo dei servizi VoD in Italia
L’Italia mostra una grande forza della televisione free 

to air (dominata dall’offerta di Rai e Mediaset) e una pe-
netrazione più limitata dei servizi di pay-TV. La popola-
zione italiana guarda ancora in grande maggioranza la 
TV generalista che rimane il centro di veicolazione cul-
turale e luogo privilegiato per investimenti pubblicitari. 
Attualmente in Italia l’offerta televisiva comprende più 
di 250 canali in chiaro e a pagamento, mentre, a livello 
locale, l’offerta di una provincia italiana include media-
mente oltre 100 canali locali in chiaro.2

Per quanto riguarda le preferenze dei consumato-
ri, nel nostro Paese – secondo il report TV and media di 
Ericsson ConsumerLab già richiamato – il 55% degli 
intervistati dichiara di preferire i servizi on demand ri-
spetto alla TV lineare. Il 71% degli intervistati dichia-
ra di guardare la TV tradizionale almeno una volta al 
giorno, contro il 57% di chi usa servizi streaming on de-
mand. Tale gap si è sensibilmente ridotto visto che nel 
2013 era di 40 punti percentuali. 

Un altro gap, quello generazionale, presente a livello 
UE è confermato anche nel nostro Paese, come si vede 

2  Fonte: AGCOM

Tabella 1 – Persone di 15 anni e più che hanno usato Internet negli ultimi 3 mesi 
- Anno 2015 (%)

Leggere o 
scaricare 
libri online o 
e-book 

Guardare 
programmi 
televisivi su 
web

Guardare 
film in 
streaming 

Guardare 
video in 
streaming 

Partecipare 
a social 
network 
(creare 
un profilo 
utente, 
postare 
messaggi 
o altro su 
Facebook, 
Twitter, ecc.) 

studenti 25,6 40,9 55 61 85,4

occupati 13,8 19,3 20,1 29,5 54,5

totale 14,5 22,3 25 32,5 57,8

Fonte: Istat
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nella Tabella 1. Gli studenti sono in percentuale molto 
più inclini a fruire di contenuti audiovisivi in streaming 
e sul web in generale.

Il 50% di chi utilizza il VoD, sia in Italia che in Europa, 
tende a farlo con una certa continuità, dal momento che 
acquista o noleggia video almeno 3 volte alla settimana. 

La crescita del settore è purtroppo fortemente pe-
nalizzata dal fenomeno della pirateria. Effettivamente 
il 78% degli intervistati ha dichiarato di utilizzare siti 
illegali per lo streaming, mentre solo il 35% ne utilizza 
di leciti.

Stando ai dati del rapporto Univideo 2016, in Italia 
l’Home video nel 2015 ha sviluppato un giro d’affari di 
386 milioni di euro di cui 322 sviluppati dalla vendita 
del supporto fisico (vendita nei canali tradizionali, edi-
cola e noleggio) e 36 milioni di euro dal digitale tra VoD 
e EST (Electronic sell-through, pagamento per il downlo-
ad di un singolo contenuto). 

Il digitale si conferma in forte ascesa con una cre-
scita del 42% (che rappresenta il 9,7% del valore totale 

Figura 12 – Giro d’affari di T-VoD e EST, 2012-2015
Digitale. valore in milioni di euro
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dell’Home video) trainata principalmente dal noleggio 
che segna un +60% del fatturato totale. Senza dubbio 
la crescita del segmento risulta agevolata anche dallo 
sviluppo delle dotazioni tecnologiche delle famiglie ita-
liane e dalla progressiva diffusione della banda larga.

Il noleggio (VOD) rappresenta il 61,1 % del fatturato, 
rispetto alla vendita (EST) con il 38,9%. In generale, la 
Figura 13 mostra bene come il supporto fisico si sia mol-
to ridimensionato nel corso di questi ultimi anni, con un 
contestuale aumento del digitale, anche se in termini di 
fatturato, in Italia, la sua quota è ancora esigua.

Figura 13 – Giro d’affari dell’Home video, 2010-2015
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7. Gli operatori presenti in Italia
L’ascesa di Netflix in Europa ha portato anche i pla-

yer televisivi italiani ad attrezzarsi per non farsi trovare 
impreparati. Netflix, il colosso americano da 75 milioni 
di abbonati e presente in 190 Paesi, è arrivato in Italia 
il 22 ottobre 2015 dopo aver già conquistato gran parte 
dell’Europa. L’arrivo nel panorama italiano, con un ca-
talogo che conta 126 serie e 1000 film tutte sottotitolate 
o doppiate, è stato piuttosto importante, con 300 mila 
abbonati stimati a un anno dal suo lancio,3 raggiungen-
do il 17% di chi guarda contenuti video online, stando 
ai numeri forniti da Ericsson ConsumerLab. 

3  Fonte: ANSA
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Lo scenario italiano in cui il gigante di Los Gatos si 
è inserito (contribuendo senza dubbio a modificarlo) è 
uno scenario piuttosto variegato anche se, come si è vi-
sto, ancora contenuto a livello di numeri di fruitori e di 
giro d’affari. 

Le TV tradizionali, a seguito della diffusione del set-
tore, hanno creato il loro servizio on demand. Media-
set, ad esempio, già presente sia nel mondo della free 
TV che in quello della pay, ha sviluppato un servizio 
di video in streaming “video Mediaset” che permet-
te di guardare in diretta alcune trasmissioni delle reti 
Mediaset e di rivedere on demand tutti i programmi. A 
questo è stato affiancato Premium Play che è invece la 
versione streaming per coloro che posseggono un ab-
bonamento pay-TV. In ultimo, per completare l’offerta, 
è stato lanciato nel 2013 Infinity, la piattaforma di Vi-
deo on Demand in abbonamento che ha un catalogo di 
serie TV, film, animazioni e documentari. Anche Sky, a 
completamento dell’offerta che già includeva Sky Go, la 
piattaforma per vedere contenuti per chi ha sottoscritto 
un abbonamento alla pay, ha lanciato NowTV (già Sky 
on line), un servizio che permette di guardare i canali di 
intrattenimento, cinema, sport e serie TV tramite inter-
net, senza pagare un abbonamento alla pay-TV e senza 
obblighi contrattuali. 

Al contrario di Mediaset e Sky, Rai non ha ancora 
sviluppato una sua piattaforma on line ma con il servi-
zio Rai Play è possibile guardare tutte le emittenti del 
gruppo gratuitamente previa registrazione. Tra i servizi 
on demand per acquistare o noleggiare titoli senza ab-
bonamento e su tutti i dispositivi (smart TV, PC, tablet, 
smartphone e Xbox 360) c’è Chili TV. Nata nel 2012, oggi 
conta più di 5 mila titoli e da poco è sbarcata anche in 
Austria e Germania, UK e Polonia. Una buona selezione 
è anche quella di Wuaki Tv la piattaforma di proprietà 
del colosso giapponese Rakuten che ha lanciato da poco 
in Francia un servizio in abbonamento per i contenuti 
kids. Contenuti on demand sono poi offerti anche da al-
tri due player internazionali, come Google e Apple. Tra 
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le Telco, invece, oltre a TimVision di Telecom è da poco 
presente anche Vodafone TV, un aggregatore di servizi 
per i propri abbonati. Infine, l’ultimo arrivato nel nostro 
Paese è il grande rivale di Netflix Oltreoceano: Amazon 
Prime Video.

Mymovies, sito di approfondimento di cinema e se-
rie TV, da qualche tempo offre formule particolari di ab-
bonamento per poter vedere, a volte anche in modalità 
live, i migliori film dai festival. La proposta è strutturata 
come se si trattasse di visioni in sala con un numero di 
iscritti a numero chiuso e orari di visione prestabiliti. 
Pure l’Anica (Associazione nazionale industrie cinema-
tografiche italiane) ha aperto il suo archivio permetten-
do la visione on demand di 600 film, in continuo aggior-
namento. 

Questa rapida rassegna ci mostra come quello 
dell’on demand sia un settore in rapida evoluzione, che 
nonostante realizzi numeri ancora esigui, vede schierati 
operatori internazionali e nazionali con una offerta ric-
ca e qualitativamente elevata, che stanno in parte mo-
dificando anche i modelli di business delle TV tradizio-
nali. Soprattutto grazie al rapido sviluppo tecnologico e 
all’ormai accesso quasi universale al web, non è azzar-
dato pensare che le abitudini di consumo dei contenuti 
audiovisivi continueranno ad avanzare rispettando tali 
tendenze.
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un confronto internazionale

Istituto Bruno Leoni

1. Introduzione
In questo approfondimento verrà inquadrato in una 

prospettiva giuridico-comparata il tema del servizio 
pubblico radiotelevisivo e della sua regolamentazione, 
con particolare riguardo all’ambito europeo ma con ri-
ferimenti anche a Paesi extraeuropei. 

Il concetto di “servizio pubblico” non è, in realtà, uti-
lizzato in tutti i contesti normativi che verranno presi 
in esame, e non è in verità una nozione universalmente 
diffusa neppure al di fuori del contesto normativo. Per 
fare un esempio, l’Oxford Dictionary non parla espres-
samente di servizio pubblico, limitandosi al concetto di 
public broadcasting, che definisce come «la trasmissione 
da parte di un ente finanziato o sussidiato dallo Stato o 
da fondi pubblici; trasmissione non commerciale», e fa 
risalire la sua origine agli anni Venti del secolo scorso.1

In altri contesti invece compare l’espressione “ser-
vizio pubblico” (public service), associata in genere a 
termini come broadcasting o media.2 In particolare, l’U-
NESCO, l’organizzazione delle Nazioni Unite con com-
petenze in materia di educazione, scienza e cultura, 
definisce il public service broadcasting (PSB, trasmissioni 

1  Oxford Dictionary, Public broadcasting (voce), https://goo.gl/tQRAk1.
2  Ad esempio la EBU, European Broadcasting Union (una fonte copiosa di 

informazioni e dati sull’oggetto specifico del presente lavoro) parla di public bro-
adcasting media, «mezzi di comunicazione per la trasmissione pubblica».
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di servizio pubblico) come il servizio che ricomprende 
tutte le «trasmissioni effettuate, finanziate e controllate 
dal soggetto pubblico, per il pubblico. Non è né com-
merciale né di proprietà dello Stato, è libero da interfe-
renza politica e pressioni da parte di forze commerciali. 
Attraverso il PSB, i cittadini sono informati, istruiti e an-
che intrattenuti. Quando viene effettuato con garanzia 
di pluralismo, varietà di programmazione, indipenden-
za editoriale, adeguati finanziamenti, responsabilità e 
trasparenza, il public service broadcasting può fungere da 
pietra angolare della democrazia».3

Si tratta di una definizione sicuramente correlata al 
servizio pubblico per come è inteso da noi, ma non sen-
za qualche differenza di sfumatura e qualche ambigui-
tà; potrebbe essere problematica se in essa si vogliono 
far rientrare enti come l’italiana RAI, che invece sono di 
proprietà pubblica (ma lo stesso vale anche ad esempio 
per l’inglese BBC). In effetti, la normativa italiana in ma-
teria considera l’attività di servizio pubblico come per-
fettamente compatibile con la proprietà pubblica. Dal 
punto di vista della governance, l’evidente conseguenza è 
che le nomine del consiglio di amministrazione RAI sono 
(nella normativa attualmente vigente) per sei settimi di 
competenza della Camera dei deputati, del Senato e del 
Consiglio dei ministri. Come è già stato evidenziato in 
un lavoro dell’Istituto Bruno Leoni,4 la governance della 
TV di Stato italiana è lontana dalle best practice interna-
zionali e appare facilmente votata alla “lottizzazione”. 
La stessa logica della regolamentazione del settore, oggi 
sottoposta a un’Autorità di nomina parlamentare come 
l’Agcom, rivela quello che Franco Debenedetti ha defini-
to l’approccio del “parlamentino”:5 una sorta di costante 
tentativo di riduzione a scontro politico anche delle pro-
blematiche più “tecniche” e regolatorie del settore.

3  UNESCO, Public Service Broadcasting, https://goo.gl/HXwgkZ . 
4  Daniele Venanzi, “Servizio pubblico radiotelevisivo? Non è la Rai”, IBL Focus 

n. 252, 2015, https://goo.gl/yXSa3Y. 
5  Franco Debenedetti, Scegliere i vincitori, salvare i perdenti. L’insana idea della 

politica industriale, Venezia, Marsilio, 2016, p. 128.

https://goo.gl/HXwgkZ
https://goo.gl/yXSa3Y
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2. Il servizio pubblico radiotelevisivo nella discipli-
na italiana

La televisione in Italia è rimasta a lungo una “ecce-
zione statalista”, per usare una fortunata espressione di 
Antonio Pilati: ovvero «l’unica attività nel settore della 
comunicazione, deputato alla produzione e alla diffu-
sione di conoscenze, che dalla fine della guerra fino ai 
primi anni Ottanta (fine Settanta per l’Italia) sia riserva-
ta allo Stato e condotta in esclusiva da società a totale 
controllo pubblico».6 

Il settore radiotelevisivo è stato infatti formalmente 
e definitivamente aperto ai soggetti privati solo con la 
legge 6 agosto 1990, n. 223 (cd. legge Mammì).

Quella a tutela della “eccezione statalista” è stata, ha 
scritto Franco Debenedetti, «una guerra senza vincitori: 
la televisione privata conquistò il diritto a esistere, quel-
la pubblica si limitò a contenere gli attacchi».7

Questa sorta di tregua è stata suggellata dalla legge 3 
maggio 2004, n. 112 (cd. legge Gasparri), che attualmen-
te disciplina la materia.

Per quel che qui viene in rilievo, la legge Gasparri 
delegava il governo all’emanazione di un testo unico di 
coordinamento delle norme in materia radiotelevisiva, 
che è stato emanato con decreto legislativo 31 luglio 
2005, n. 177 (Testo unico dei servizi di media audiovisivi e 
radiofonici).

Questo testo unico, come modificato dalla legge 28 
dicembre 2015, n. 220 (Riforma dalla RAI e del servizio 
pubblico radiotelevisivo) contiene dunque attualmente la 
disciplina del “servizio pubblico generale radiotelevisi-
vo”, definito alla lettera t) del comma 1 dell’art. 2 come 
«il pubblico servizio esercitato su concessione nel set-
tore radiotelevisivo mediante la complessiva program-
mazione, anche non informativa, della società conces-
sionaria, secondo le modalità e nei limiti indicati dal 

6  Franco Debenedetti - Antonio Pilati, La guerra dei trent’anni. Politica e televi-
sione in Italia 1975-2008, Torino, Einaudi, 2009, p. 159.

7  Debenedetti, Scegliere i vincitori, salvare i perdenti, p. 180.
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presente testo unico e dalle altre norme di riferimento».8

Occorre però considerare che, «secondo la ricostru-
zione che ha maggior seguito in dottrina e in giurispru-
denza, l’attività radiotelevisiva costituisce un servizio 
pubblico (oggettivo), per cui è legittima l’imposizione 
di obblighi anche a carico delle emittenti private. An-
che la legislazione vigente accoglie una nozione am-
pia di servizio pubblico radiotelevisivo […]. Limiti più 
stringenti, sia modali che contenutistici, possono es-
sere imposti alla concessionaria del servizio pubblico 
generale radiotelevisivo (inteso questa volta in senso 
soggettivo)».9

A proposito di limiti più stringenti per il servizio 
pubblico, esiste oggi un effetto distorsivo della con-
correnza nei confronti degli operatori privati determi-
nato dalla possibilità per la RAI di attingere a ricavi 
derivanti dalla pubblicità. Tale situazione è temperata, 
nell’ordinamento italiano, da un’unica previsione sui 
diversi limiti di affollamento pubblicitari previsti per la 
concessionaria del servizio pubblico10 e per gli operato-
ri privati11 (comunemente descritto come tetto ai ricavi 

8  Peraltro, «secondo la tesi più accreditata, corroborata dal dettato normativo 
(v. l’art. 2 del Testo unico), il servizio pubblico radiotelevisivo contraddistingue 
una complessiva attività che non si esaurisce in alcune determinate tipologie 
di programmi: quindi non solo i programmi culturali ed informativi, ma tutti 
i programmi della RAI, anche quelli di intrattenimento, identificherebbero pre-
stazioni di servizio pubblico, in quanto la mission di interesse generale della RAI 
ne informerebbe l’intera programmazione». Così Ernesto Apa, “Radiotelevisione 
[dir. cost.]”, in Enciclopedia Giuridica Treccani, Diritto on line, 2014, https://goo.
gl/xmVRSH.

9  Ancora Apa, “Radiotelevisione [dir. cost.]”.
10  Art. 38 comma 1 del D. Lgs. n. 177/2005: «La trasmissione di messaggi 

pubblicitari da parte della concessionaria del servizio pubblico generale radiotele-
visivo non può eccedere il 4 per cento dell’orario settimanale di programmazione 
ed il 12 per cento di ogni ora; un’eventuale eccedenza, comunque non superiore 
al 2 per cento nel corso di un’ora, deve essere recuperata nell’ora antecedente o 
successiva».

11  Art. 38 comma 2 del D. Lgs. n. 177/2005: «La trasmissione di spot pubbli-
citari televisivi da parte delle emittenti in chiaro, anche analogiche, in ambito na-
zionale, diverse dalla concessionaria del servizio pubblico generale radiotelevisivo, 
non può eccedere il 15 per cento dell’orario giornaliero di programmazione ed il 
18 per cento di una determinata e distinta ora d’orologio; un’eventuale eccedenza, 
comunque non superiore al 2 per cento nel corso dell’ora, deve essere recuperata 
nell’ora antecedente o successiva. Un identico limite è fissato per i soggetti auto-
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pubblicitari, benché il limite a questi ultimi sia soltan-
to indiretto). Questo limite è previsto dall’art. 38 del D. 
Lgs. n. 177/2005, ed è rimasto in vigore anche a seguito 
della recente Riforma della RAI e del servizio pubblico ra-
diotelevisivo, di cui alla legge n. 220/2015.12

Questa legge, infatti, ha sì modificato l’art. 38, ma ha 
lasciato inalterate le disposizioni relative ai limiti di af-
follamento, che erano state dapprima introdotte dall’ar-
ticolo 8, comma 6, della legge Mammì (223/1990) (an-
che per tutelare le più tradizionali forme di pubblicità 
editoriali dalla concorrenza di nuovi media), e poi per 
l’appunto trasfuse in tale art. 38.  

Si tenga presente che il ruolo che RAI svolge nella 
raccolta pubblicitaria è, nei fatti, un ruolo unico nel con-
testo degli operatori di servizio pubblico radiotelevisi-
vo dei grandi Paesi europei. Come si dirà più avanti, 
infatti, nessuno dei gruppi di servizio pubblico nei 5-UE 
genera una quota così alta di ricavi sul versante degli 
investimenti delle imprese in inserzioni commerciali. 
I servizi pubblici di Francia e Spagna, rispettivamen-
te FTV (France Télévisions) e CRTVE (Corporación de 
Radio y Televisión Española), ad esempio,  hanno da 
tempo ridotto drasticamente, ai minimi termini, la loro 
quota di ricavi pubblicitari. BBC non raccoglie pubblici-
tà mentre ARD e ZDF, i due operatori tedeschi, ne rac-
colgono per il 6% del totale dei ricavi cumulati.

Oltre a essere singolare, il ruolo di RAI sul merca-
to pubblicitario italiano risulta peraltro ancora più ag-
gressivo e orientato alla distorsione della concorrenza 
a causa delle politiche di prezzo che l’operatore di ser-
vizio pubblico pratica da alcuni anni proponendo agli 
inserzionisti fortissimi sconti che possono essere veico-
lati solo grazie alla forza di mercato derivante dai ricavi 
da canone. Gli effetti sul mercato di tali politiche hanno 
acuito e acuiscono quella tendenza di contrazione del 

rizzati, ai sensi dell’articolo 29, a trasmettere in contemporanea su almeno dodici 
bacini di utenza, con riferimento al tempo di programmazione in contemporanea».

12  Cfr. Silvio Boccalatte, “Per una RAI senza pubblicità (o quasi)”, IBL Focus n. 
264, 2016, p. 8, https://goo.gl/bw7xYU.

https://goo.gl/bw7xYU
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mercato della pubblicità sul mezzo televisivo che carat-
terizza quasi senza interruzione gli ultimi anni.

Figura 1 - Composizione dei ricavi degli operatori di servizio pubblico nel 2015
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Fonte: elaborazione su dati degli operatori

Sempre a livello di principi generali, il comma 5 
dell’art. 7 del testo unico stabilisce poi che «[i]l contri-
buto pubblico percepito dalla società concessionaria del 
servizio pubblico generale radiotelevisivo, risultante 
dal canone di abbonamento alla radiotelevisione, è uti-
lizzabile esclusivamente ai fini dell’adempimento dei 
compiti di servizio pubblico generale affidati alla stessa, 
con periodiche verifiche di risultato e senza turbare le 
condizioni degli scambi e della concorrenza nell’Unione 
europea. Ferma la possibilità per la società concessiona-
ria di stipulare contratti o convenzioni a prestazioni cor-
rispettive con pubbliche amministrazioni, sono escluse 
altre forme di finanziamento pubblico in suo favore».

La disciplina di dettaglio è poi contenuta nel titolo 
VIII (Servizio pubblico generale radiotelevisivo e disciplina 
della concessionaria). L’art. 45 stabilisce al comma 1 che 
«il servizio pubblico radiofonico, televisivo e multime-
diale è affidato per concessione a una società per azio-
ni, che, nel rispetto dei principi di cui all’articolo 7, lo 
svolge sulla base di un contratto nazionale di servizio 
stipulato con il Ministero, previa delibera del Consiglio 
dei ministri, e di contratti di servizio regionali e, per le 
province autonome di Trento e di Bolzano, provinciali, 
con i quali sono individuati i diritti e gli obblighi della 
società concessionaria. Tali contratti sono rinnovati ogni 
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cinque anni nel quadro della concessione che riconosce 
alla RAI-Radiotelevisione italiana Spa il ruolo di gesto-
re del servizio pubblico radiofonico, televisivo e multi-
mediale».

Il comma 2 elenca poi una serie di obiettivi minimi 
che il servizio pubblico deve comunque garantire, che 
vanno dalla «copertura integrale del territorio naziona-
le» alla previsione di «un numero adeguato di ore di 
trasmissioni televisive e radiofoniche dedicate all’edu-
cazione, all’informazione, alla formazione, alla promo-
zione culturale, con particolare riguardo alla valorizza-
zione delle opere teatrali, cinematografiche, televisive, 
anche in lingua originale, e musicali riconosciute di alto 
livello artistico o maggiormente innovative» (peraltro 
«in modo proporzionato, in tutte le fasce orarie, an-
che di maggiore ascolto»); da regole di par condicio alla 
«produzione, la distribuzione e la trasmissione di pro-
grammi radiotelevisivi all’estero, finalizzati alla cono-
scenza e alla valorizzazione della lingua, della cultura 
e dell’impresa italiane»; dalla «trasmissione gratuita dei 
messaggi di utilità sociale» alla «trasmissione, in orari 
appropriati, di contenuti destinati specificamente ai mi-
nori», dalla «conservazione degli archivi storici radiofo-
nici e televisivi, garantendo l’accesso del pubblico agli 
stessi» alla «destinazione di una quota non inferiore al 
15 per cento dei ricavi complessivi annui alla produzio-
ne di opere europee, ivi comprese quelle realizzate da 
produttori indipendenti» (e così via).

L’art. 47 è poi dedicato al finanziamento del servizio 
pubblico, e pone una serie di regole di contabilità e bi-
lancio, compreso il «divieto alla società concessionaria 
della fornitura del servizio pubblico di cui al comma 3 
di utilizzare, direttamente o indirettamente, i ricavi de-
rivanti dal canone per finanziare attività non inerenti al 
servizio pubblico generale radiotelevisivo». Resta fer-
mo comunque che il finanziamento della RAI proviene, 
oltre che dalla pubblicità, dalla raccolta del canone, con-
figurato come tassa di possesso su «chiunque detenga 
uno o più apparecchi atti o adattabili alla ricezione del-
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le radioaudizioni», secondo quanto ancora previsto dal 
regio decreto-legge 21 febbraio 1938, n. 246, convertito 
dalla legge 4 giugno 1938, n. 880, e successive modifi-
cazioni.

Tralasciando gli articoli successivi, dedicati essen-
zialmente alla disciplina della RAI e della sua corporate 
governance, e concentrandoci sull’obbligo di correspon-
sione del canone (la cui raccolta è stata di recente posta 
a carico delle società di erogazione dell’energia elettri-
ca dalla cd. “legge di stabilità 2016”, legge 28 dicembre 
2015, n. 208: cfr § 3),13 occorre notare come «La dottrina 
si è a lungo interrogata sulla natura del canone: se costi-
tuisca un corrispettivo corrisposto alla RAI dagli utenti 
o abbia natura tributaria, di tassa o di imposta. La Corte 
costituzionale ha affermato la legittimità della discipli-
na del canone, prospettando una ricostruzione dell’isti-
tuto in termini di “imposta di scopo” (C. cost., 26 giu-
gno 2002, n. 284)», che colpirebbe una manifestazione 
di capacità contributiva ragionevolmente individuata 
dalla legge nella detenzione di uno strumento atto alla 
ricezione di programmi radiotelevisivi.14

Questa ricostruzione è stata criticata in dottrina,15 
ma rimane ad oggi la ratio ispiratrice del canone. Anche 
la Commissione europea ha ritenuto l’obbligo di corre-
sponsione compatibile con il divieto di aiuti di Stato.16

In effetti, però, è difficile non comprendere come «il 
cosiddetto “canone RAI” non è un canone, non è un 
corrispettivo che viene versato da chi usufruisce di un 
servizio, quindi la sua natura è radicalmente opposta a 
quella dei pagamenti periodici effettuati a favore delle 
pay-TV: il “canone RAI” è un tributo che trova la sua 

13  Per una prospettiva critica, vedi Serena Sileoni, “Canone in bolletta: (pagare) 
di tutto di più”, IBL Focus n. 257, 2015, https://goo.gl/p6B5TN. 

14  C. Cost., ordinanze 12-20 aprile 1989, n. 219, e 26 ottobre-10 novembre 
1989.

15  Vedi ad es. Ernesto Apa - Linda Ceraso, “Il canone di abbonamento radiote-
levisivo tra servizio pubblico e disciplina europea degli aiuti di Stato”, in Giovanni 
Luchena - Salvatore Prisco (a cura di), Aiuti di Stato tra diritti e mercato, Quaderno 
n. 3/2006 della Rivista Nova Iuris Interpretatio, Roma, Aracne, 2007, pp. 107 ss.

16  Commissione europea, C(2005)1164 fin, 20 aprile 2005, Aiuto di Stato n. 
E 9/2005 (ex C 62/1999), Italia, Canone di abbonamento Rai.

https://goo.gl/p6B5TN


89

Il servizio pubblico: un confronto internazionale

base normativa nella legge. O meglio nel combinato di-
sposto di più atti normativi primari».17

Oltre alla perdurante questione della natura del 
canone, recentemente è emerso un tema rilevante cir-
ca natura e scopo del servizio pubblico:18 l’ISTAT, ade-
guandosi alle nuove direttive Eurostat,19 ha incluso la 
RAI nel novero delle amministrazioni pubbliche del cui 
bilancio si deve tenere conto nella redazione del bilan-
cio dello Stato, con la conseguenza che la RAI potrebbe 
dover a questo punto essere sottoposta a tutti i vinco-
li di spesa, reclutamento, gestione di acquisti e appalti 
propri di tutte le pubbliche amministrazioni, perdendo 
quel regime privatistico di cui gode in virtù dell’attuale 
normativa, ancor più dopo la ricordata riforma del 2015.

3. Modelli di servizio pubblico radiotelevisivo in 
Europa

Il servizio pubblico radiotelevisivo in Europa è ca-
ratterizzato da un quadro estremamente variegato. 
Nondimeno, è possibile individuare alcune costanti.

Quel che emerge ad un primo impatto è che una 
maggioranza di Stati europei finanzia il servizio pubbli-
co televisivo tramite la raccolta di un canone (licence fee); 
nel 2015, infatti, 17 Stati membri dell’UE a 28 imponeva-
no il pagamento di un canone fisso.20

La cosa non stupisce considerando che il 66,8% dei 
ricavi (dati 201421) dei fornitori di servizi pubblici tele-
visivi deriva dalle entrate della raccolta dei canoni, con 
un importo medio pari a 135 euro.22

A seconda dei Paesi, il canone viene determinato 
dal Parlamento (Germania, Francia e Regno Unito) op-
pure direttamente dall’esecutivo (Svizzera ed Italia) e, 

17  Boccalatte, “Per una Rai senza pubblicità (o quasi)”, p. 2. 
18  Cfr. ad es. Aldo Fontanarosa, “Rai, autonomia a rischio: secondo l’Istat 

rientra nella Pubblica amministrazione”, la Repubblica, 4 ottobre 2016.
19  Cfr. Eurostat, Manual on Government Deficit and Debt. Implementation of 

ESA 2010 (2014 edition), I.2.4.5, § 44, p. 26.
20  EBU, Licence Fee 2015, p. 4.
21  EBU, Funding of Public Service Media 2015, p. 9.
22  EBU, Licence Fee 2015, p. 5.
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più raramente, da un’autorità indipendente (Austria e 
Polonia).23

Le modalità di riscossione del canone sono tre: in al-
cuni Paesi sono gli operatori televisivi stessi a curare la 
raccolta (come ad esempio in Germania e Regno Unito), 
in altri è l’agenzia delle entrate (come in Francia e fino 
all’anno scorso in Italia), o un gestore di rete (per lo più 
elettrico, vedi da ultimo il caso italiano, oppure anche, 
ad esempio, in Portogallo, Irlanda, Polonia e Repubbli-
ca Ceca).24

Normalmente il canone è correlato al possesso nell’a-
bitazione di un apparecchio atto a ricevere le trasmissio-
ni: in alcuni Paesi il possesso dei cd. new device diversi 
dalle TV tradizionali, come computer, tablet, smartpho-
ne, nonostante siano perfettamente atti a ricevere le tra-

23  EBU, Licence Fee 2015, p. 7.
24  EBU, Licence Fee 2015, p. 8.

Figura 2 – Stati in cui è previsto che il servizio pubblico venga finanziato dal 
canone

Canone Canone abolito tra il 2010 e il 2015 Nessun canone

Fonte: EBU
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smissioni digitali, non obbliga a pagare il canone (ad 
es. Italia, Francia, Norvegia, Svezia, Repubblica Ceca e 
Polonia); in altri Paesi invece è sufficiente il possesso di 
alcuni di tali oggetti perché sorga l’obbligo di pagare il 
canone (Germania, Svizzera, Austria e Regno Unito);25 
in Austria nel luglio 2015 il Tribunale Amministrativo 

25  EBU, Licence Fee 2015, p. 11.

Figura 3 – Canone annuale (Euro,  2014)
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Supremo si è pronunciato escludendo l’obbligo di paga-
re il canone per i possessori di (soli) computer connessi 
a internet.26

Inoltre, mentre in alcuni Paesi il possesso di apparec-
chi atti alla ricezione nelle cd. “seconde case” non obbli-
ga a pagare un ulteriore canone (ad esempio in Francia, 
Italia, Svizzera, Norvegia e Svezia), in altri Paesi il ca-
none è dovuto per ogni immobile detenuto nel quale vi 
siano simili apparecchi (ad es. Germania, Regno Unito, 
Austria, Polonia e Portogallo).27

Infine, un discorso a parte va fatto avendo riguardo 
all’obbligo di pagare il canone per le imprese, che sus-
siste (anche se con discipline differenziate ed eccezioni 

26  Österreichischer Verwaltungsgerichtshof, 30 giugno 2015, Ro 
2015/15/0015.

27  EBU, Licence Fee 2015, p. 12.

Figura 4 – Tipo di autorità di riscossione del canone (2015)

Operatore TV Agenzia delle EntrateGestore di rete Altro Nessun canone

Fonte: EBU
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in alcuni casi) quasi ovunque in Europa tranne che in 
Irlanda ed in Danimarca.28

Per quanto riguarda la radio, invece, solo una mino-
ranza di Paesi prevede l’obbligo di pagare un canone 
per finanziare specificamente il servizio pubblico ra-
diofonico (tra i quali ad esempio Svizzera, Repubblica 
Ceca, Austria e Polonia),29 mentre in altri il finanzia-
mento della radio pubblica è incluso nel canone onni-
comprensivo.

Allargando la prospettiva a tutti i Paesi dove è atti-
va l’EBU (European Broadcasting Union),30 emerge inoltre 
che nel 2014 i fondi a disposizione degli enti radiotelevi-
sivi ammontavano a circa 34 miliardi di euro,31 dei quali 
il 77,9% derivante da risorse pubbliche.32

La figura 5 mostra che i fondi pubblici derivano per 
il 66,8% dai canoni e per un altro 11,1% da altri fondi 
pubblici, mentre gli incassi pubblicitari contano in me-
dia per il 10,2% dei ricavi.33 

In particolare, la maggior parte dei Paesi basa il fi-
nanziamento del servizio pubblico sul canone (Francia, 
Germania, Italia, Regno Unito, Svizzera, Austria, Re-
pubblica Ceca, Norvegia e Svezia); dove invece il cano-
ne non è previsto, come ad esempio in Spagna e, dal 
2015, in Finlandia, si prevede l’erogazione di altri fondi 
pubblici. Solo in Polonia la fonte principale delle risorse 
deriva dalla pubblicità.34

Si osserva inoltre che negli ultimi anni appaiono in 
diminuzione i ricavi commerciali degli operatori pub-
blici, per lo più a causa della crisi economica, ma anche 

28  EBU, Licence Fee 2015, p. 13.
29  EBU, Licence Fee 2015, p. 10.
30  EBU, sito ufficiale, pagina “about”, disponibile su http://www.ebu.ch/about: 

«[EBU] è l’associazione leader nel mondo dei public service media (PSM). Abbiamo 
73 Membri in 56 stati in Europa, ed ulteriori 34 associati in Asia, Africa e America. 
I nostri membri gestiscono quasi 2.000 canali televisivi e radiofonici assieme a nu-
merose piattaforme online. Assieme raggiungono un’audience di oltre un miliardo 
di persone in tutto il mondo, trasmettendo in più di 120 lingue. L’EBU gestisce 
Eurovision ed Euroradio».

31  EBU, Funding of Public Service Media 2015, p. 4.
32  EBU, Funding of Public Service Media 2015, p. 7.
33  EBU, Funding of Public Service Media 2015, p. 9.
34  EBU, Funding of Public Service Media 2015, p. 10.

http://www.ebu.ch/about
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in considerazione delle maggiori restrizioni che incon-
trano gli operatori pubblici rispetto a quelli privati.35 La 
riduzione drastica dei volumi di raccolta pubblicitaria 
dei broadcaster che operano in regime di servizio pubbli-
co radiotelevisivo è anche il frutto di una riorganizza-
zione del rapporto fra questi e il mercato televisivo. Su 
tutti i mercati europei, infatti, il servizio pubblico radio-
televisivo ha un notevole peso sulle risorse del settore. 
In Germania, ad esempio, il valore economico comples-
sivo delle imprese di Stato è pari a circa il 50% dei rica-
vi totali del mercato radiotelevisivo. Questo peso deri-
vante da finanziamenti pubblici (canone o altri fondi)  
è “compensato” in un certo qual modo dal fatto che gli 
operatori pubblici, pur forti sul versante dell’audience, 
non presidiano il versante delle risorse di mercato con-
tendibili (inserzioni commerciali). Ciò accade di fatto in 
quasi tutti i Paesi con l’eccezione, come si è detto, della 
Polonia.

La quota di entrate pubblicitarie della RAI, seppur in 
lievissima flessione tra il 2014 e il 2015, si posiziona però 
ampiamente al di sopra della media dei Paesi EBU. In 
termini percentuali, se nel 2014 la quota di ricavi pub-
blicitari dei Paesi EBU è stata di circa il 10% in media, 
quella della RAI è stata del 29%.  

France Télévisions già nel 2011 si caratterizzava per 

35  EBU, Funding of Public Service Media 2015, p. 11.

Figura 5 – Composizione dei ricavi degli operatori di servizio pubblico nei Paesi 
EBU (%, 2010-2014)
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i ricavi pubblicitari estremamente ridotti dopo la modi-
fica della struttura del suo finanziamento introdotta nel 
2009. Tale riforma ha portato i ricavi complessivi da fi-
nanziamento pubblico all’80% del totale dei ricavi men-
tre la pubblicità (tabellare e sponsorship) nel 2009 valeva 
soltanto il 14% circa del totale dei ricavi del Gruppo. 
Percentuale che si è ridotta ulteriormente nel corso del 
tempo per raggiungere il 12% nel 2015.

Figura 6 – Struttura dei ricavi di France Télévisions

Finanziamento pubblico Pubblicità e sponsorizzazioni Altri ricavi
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Fonte: elaborazione su dati FTV

Per BBC i ricavi da inserzioni commerciali sono da 
sempre inesistenti e l’operatore pubblico genera solo ri-
cavi da inserzioni commerciali da alcuni canali distribu-
iti da BBC Worldwide sui mercati esteri e da BBC World 
news che non è distribuita sul mercato domestico e che 
genera circa £100 milioni di ricavi. BBC Worldwide, che 
è il braccio “commerciale” di BBC, genera nel suo com-
plesso circa £1 miliardo ma tale attività è in parte rile-
vante svolta all’estero nella produzione e distribuzione 
di original content britannico anche in partnership con 
altri gruppi media.

Si tenga presente che i livelli contenuti di raccol-
ta pubblicitaria da parte dell’operatore pubblico non 
equivalgono a un peso ridotto del servizio pubblico sul 
mercato audiovisivo. Infatti, paradossalmente, l’Italia è 
fra i Paesi in cui il servizio pubblico radiotelevisivo ha 
un peso estremamente contenuto sul mercato radio-TV. 
Ciò a causa di un canone modesto e fino a poco tempo 
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fa raccolto solo parzialmente. L’anomalia italiana vede 
dunque un operatore di servizio pubblico che opera 
sul mercato delle risorse contendibili con una modali-
tà distorsiva della concorrenza (dumping dei prezzi) per 
“risolvere” a scapito degli altri operatori un problema 
dimensionale che dovrebbe essere invece “risolto” a 
monte grazie a risorse non contendibili. 

Figura 7 - Quota delle imprese di Stato sui mercati radiotelevisivi nei 5-UE

100%

80%

60%

40%

20%

0
Regno Unito Italia SpagnaGermania Francia

50%

50%

36%

64%

34%

66%

29%

71%

20%

80%

Stato Privati

Fonte: e-Media Institute

Proseguendo nel raffronto, in questa sede non è 
possibile scendere con l’analisi a livello di disciplina di 
dettaglio di tutti i Paesi europei, per cui ci si limiterà 
ad alcune considerazioni su alcune peculiari forme di 
organizzazione.

Un caso particolare è rappresentato dalla Spagna, 
principalmente per due fattori: il primo è l’assenza di 
un canone (ed è praticamente l’unico tra i Paesi europei 
più popolosi), il secondo è che l’assetto della televisio-
ne pubblica spagnola riflette l’organizzazione autono-
mistica (così come del resto anche in Germania, dove 
i servizi radiotelevisivi sono di competenza dei singoli 
Länder36).

L’operatore statale di riferimento in Spagna è RTVE, 
che ha una quota di mercato intorno al 20% ed è finan-
ziato da un sussidio statale diretto pari a 550 milioni 
annui oltre ad una tassa sulle compagnie di telecomuni-
cazione e sui canali privati (nel 2013 il budget era di 941 

36  Cfr. Enciclopedia Britannica online, voce “broadcasting” di Roger Manvell 
e Jorge A. Camacho, https://goo.gl/dTWMsW. 

https://goo.gl/dTWMsW
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milioni di euro37).

Figura 8 – Ricavi lordi emittenti spagnole
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Fonte: European Audiovisual Observatory

Il settore radiotelevisivo pubblico spagnolo include 
anche delle emittenti regionali (ad esempio Telema-
drid), nel rispetto delle autonomie locali.38 Le 12 emit-
tenti regionali pubbliche (per un totale di 28 canali TV) 
sono possedute e sussidiate direttamente dalle corri-
spondenti Comunità Autonome.39 

Naturalmente, sempre al fine di tutelare le autono-
mie regionali e locali, non esiste un centro istituziona-
le che regoli le trasmissioni a livello centrale/statale, 
mentre vi sono delle autorità regionali che esercitano 
svariate funzioni, spaziando dalla gestione dei reclami 

37  Institute for Media and Communications Policy, media data base, pagina: 
“Country Profile: Spain”, https://goo.gl/ZsLQFJ. 

38  Institute for Media and Communications Policy, media data base, pagina: 
“Country Profile: Spain”.

39  Deirdre Kevin, Snapshot: Regional and local television in Spain, European 
Audiovisual Observatory, 2015, p. 6.

https://goo.gl/ZsLQFJ
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relativi a contenuti e pubblicità delle emittenti locali 
(Consejo Audiovisual de Andalucia, CAA40), all’autorizza-
zione delle trasmissioni (Consell de l’Audiovisual de Cata-
lunya, CAC41), alla verifica del rispetto dei regolamenti 
sul pluralismo linguistico (CAC) sino alla funzione di 
arbitro (CAC).42

All’opposto si trovano Paesi come l’Italia, dove la 
principale fonte di ricavi è il canone (e dove il finanzia-
mento avviene in via nettamente preminente a livello di 
Stato centrale). In entrambi i modelli (con e senza cano-
ne), i fondi pubblici sono comunque superiori ai ricavi 
derivanti da altre fonti, anche se in Italia – come detto 
– la percentuale di ricavi pubblicitari è particolarmente 
marcata e rappresenta una eccezione.

Venendo al Regno Unito, bisogna dar conto del fatto 
che la BBC, di proprietà pubblica ma con un alto livello 
di indipendenza, è stata a lungo il modello di servizio 
pubblico radiotelevisivo di riferimento.43 

Nel Regno Unito esiste anche un’autorità centrale 
che si occupare di regolamentare il settore delle teleco-
municazioni: TV, radio, Video-on-Demand, linee fisse 

40  Sito ufficiale del CAA, pagina “che cosa è e a cosa serve”: https://goo.gl/2tqeeZ. 
41  Sito ufficiale del CAC: https://goo.gl/jqR4i6.
42  Institute for Media and Communications Policy, media data base, pagina: 

“Country Profile: Spain”.
43  Cfr. Enciclopedia Britannica online, voce “broadcasting”.

Figura 9 – Bilancio RAI 2015
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di telecomunicazione, linee mobili e servizi postali.44

È da notare come il Regno Unito abbia un numero 
elevato di canali TV finanziati con fondi pubblici.
Tabella 1 – Emittenti pubbliche e canali di servizio pubblico nel 2015

BBC
BBC One, BBC Two, BBC Three, BBC 
Four, BBC News, BBC Parliament, CBBC, 
CBeebies, BBC Alba

ITV plc ITV

Channel Four Television Corporation Channel 4

Channel 5 Broadcasting Ltd Channel 5

STV Group STV

UTV Media Plc UTV

S4C S4C

Fonte: Ofcom

Le ragioni che sono state addotte a sostegno del ca-
none (attualmente pari a £145,50) vengono riassunte 
dalla seguente frase riportata più volte sul sito della 
BBC: «il canone permette ai servizi della BBC UK di ri-
manere senza pubblicità e indipendenti dagli interessi 
degli azionisti e della politica».45

Il canone dal 1991 viene raccolto direttamente dalla 
BBC, la quale stima attualmente un tasso di evasione 
intorno al 6-7% e un incasso totale pari a £3,743 m (25,6 
milioni di utenze per £145,50).46

In Francia, troviamo un sistema fortemente centraliz-
zato, a seguito della riunione dei vari canali statali sotto 
un unico ente centrale operata negli anni Duemila,47 i 
cui ricavi sono per la quasi totalità legati a soldi pub-
blici: su 3 miliardi circa di ricavi totali, quasi 2 e mezzo 
sono fondi pubblici.48 

In Belgio, infine, non vi sono canali nazionali, ma tre 
emittenti pubbliche, una per ciascuna comunità lingui-
stica: RTBF che trasmette in francese,49 VRT in olande-

44  Office of Communications, sito ufficiale, pagina “what is ofcom”, https://
goo.gl/lDIBQZ. 

45  BBC, sito ufficiale, pagina “mission and values”, https://goo.gl/YH1shL. 
46  Tv Licensing Annual Review 2015, pp. 2, 4, 6, https://goo.gl/ezK61T.
47  France Televisions, sito ufficiale, pagina “histoire”, https://goo.gl/L2VWQZ. 
48  Rapport de Gestion 2015, p. 69, https://goo.gl/E8nqP9.
49  RTBF, sito ufficiale, pagina “a propos”, https://goo.gl/Cc8km9.

https://goo.gl/lDIBQZ
https://goo.gl/lDIBQZ
https://goo.gl/YH1shL
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se50 e BRF in tedesco.51

In Svizzera la Swiss Broadcasting Corporation o Società 
Svizzera di Radiotelevisione è composta da 4 società re-
gionali che trasmettono in lingue diverse (tedesco, fran-
cese, italiano e romancio).52

Infine, la Germania ha un sistema peculiare: ogni 
tedesco paga una tariffa fissa pari a circa 18 euro al 
mese (quasi 220 euro l’anno) per casa per tutti gli og-
getti elettronici a prescindere dall’effettivo possesso di 
un apparecchio ricevente; il sistema è stato studiato per 
evitare l’evasione e prevede possibili esenzioni per par-
ticolari categorie (studenti, persone con disabilità ecc.). 
Le imprese, invece, devono pagare in base al numero 
di dipendenti.53 Tutto ciò fa sì che il budget delle TV 
pubbliche tedesche sia di circa 8 miliardi, pari a quello 
di Italia, Francia e Spagna messe assieme. 

4. Modelli di servizio pubblico radiotelevisivo in al-
tre economie avanzate

Negli Stati Uniti il servizio pubblico radiotelevisivo 
è per lo più54 decentralizzato e non operato direttamen-
te dal governo, anche se le imprese private ricevono 
fondi pubblici.

Il principale ente che distribuisce fondi pubblici è 
la CPB (Corporation for Public Broadcasting), «una im-
presa privata e non commerciale creata dal Congresso 
nel Public Broadcasting Act del 1967. La CPB è il gestore 
dell’investimento del governo federale nella trasmissio-
ne pubblica e la più grande singola fonte di ricavi per la 
radio pubblica, la televisione e i correlati servizi mobili 
ed online. La missione di CPB è assicurare un accesso 
universale a contenuti non commerciali e di alta quali-
tà e ai servizi di telecomunicazioni. La persegue distri-
buendo più del 70% dei suoi fondi a più di 1400 stazioni 

50  VRT, sito ufficiale, pagina “mission and values”, https://goo.gl/ExA15I. 
51  BRF, sito ufficiale: http://brf.be/. 
52  SRG SSR, La SSR – specchio della Svizzera, https://goo.gl/rmjjcq. 
53  “How public service broadcasting shapes up worldwide”.
54  Vedi per le rare eccezioni l’esempio della NASA TV, https://goo.gl/L50rzY. 

http://brf.be/
https://goo.gl/rmjjcq
https://goo.gl/L50rzY
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radio e televisive pubbliche possedute localmente».55

Figura 10 – Bilancio CPB 2014

A: Sovvenzioni dirette a emittenti TV locali pubbliche 
= 222,77 mil. $

B: Sovvenzioni per la programmazione televisiva = 
74,63 mil. $

C: Sovvenzioni dirette a emittenti radio locali pubbliche 
= 69,30 mil. $

D: Sovvenzioni per la produzione e l’acquisizione di 

programmi radiofonici a livello nazionale = 22,83 
mil. $

E: Fondo per la programmazione radio = 6,99 mil. $
F:  Supporto = 26,70 mil. $
G: Costi amministrativi della CPB = 22,25 mil. $

BUDGET OPERATIVO COMPLESSIVO = 
445,5 mil. $

A

B

C

D

E

F
G

Fonte: CPB Budget 2014

Altri soggetti centrali negli USA sono la NPR (Na-
tional Public Radio) e la PBS (Public Broadcasting Service). 
Entrambi sono soggetti giuridici di forma privatistica e 
no profit i cui membri sono rispettivamente le stazioni 
radio e TV pubbliche: si tratta infatti non di reti in senso 
stretto ma di distributori di programmi per le stazioni 
radio e TV affiliate. La NPR e la PBS sono il principa-
le veicolo di servizio pubblico, ma ricevono la quota 
principale dei propri introiti da finanziamenti privati, 
spesso di importo ridotto, che vengono in effetti conti-
nuamente sollecitati agli ascoltatori/spettatori.

55  Corporation for Public Broadcasting (CPB), sito ufficiale, pagina “about 
cpb”, https://goo.gl/kRAvqf. 
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La NTIA (National Telecommunications and Information 
Administration), invece, è «collocata all’interno del Di-
partimento del Commercio, è il ramo esecutivo che è re-
sponsabile in via principale per coadiuvare il Presiden-
te sulle telecomunicazioni e sulle questioni di policy».56

La situazione in ordinamenti anche lontani geografi-
camente e giuridicamente distanti da quello americano 
non è così diversa.

In effetti, anche in Giappone vi è una (sola) TV pub-
blica (NHK),57 sotto diretto controllo statale e con un 
forte mandato educativo,58 i cui ricavi derivano per oltre 
il 96%59 dal canone pagato da ogni proprietario di un’a-
bitazione o di un’azienda con un apparecchio televisi-
vo; mentre in Australia la ABC (Australian Broadcasting 
Corporation) ,60 istituita e detenuta al 100% dal Governo, 
riceve la maggior parte dei fondi direttamente dal Go-
verno Federale.61

5. Crisi, trasformazioni e prospettive del servizio 
pubblico radiotelevisivo

Nel momento attuale, il servizio pubblico radiotele-
visivo sta fronteggiando un po’ ovunque le medesime 
insidie. Da un lato, le difficoltà dei bilanci pubblici si 
riflettono inevitabilmente anche sul finanziamento del-
le TV e radio pubbliche, inducendo peraltro a ridurre 
prima di tutto le spese per realizzare una programma-
zione ritenuta più tipicamente di servizio pubblico in 
senso stretto, in quanto solitamente meno remunerativa 
rispetto ad altre emissioni di contenuto più orientato 
all’intrattenimento, prodotte dalle reti di servizio pub-
blico ma senza diretto carattere “pubblicistico”.62

56  National Telecommunications and Information Administration (NTIA), 
sito ufficiale, pagina “about”, https://goo.gl/tQ83YW.

57  NHK, sito ufficiale, pagina “corporate info”, https://goo.gl/ZVqtxD. 
58  Si stima che le trasmissioni educative della NHK raggiungano più del 90% 

delle scuole primarie e secondarie giapponesi, https://goo.gl/Tkp0k8.
59  NHK, sito ufficiale, pagina “corporate”, https://goo.gl/wSozu1 e pagina 

“receiveing fee”, https://goo.gl/Xaubxw. 
60  ABC, sito ufficiale, pagina “abc-history”, https://goo.gl/B049dM. 
61  ABC Annual Report 2015, https://goo.gl/l2mwIr.
62  Cfr., con riferimento al caso inglese con riguardo ai proposti tagli alla BBC, 

https://goo.gl/wSozu1
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Peraltro, il tributo richiesto alla cittadinanza per il fi-
nanziamento del servizio pubblico radio-TV, comunque 
esso venga qualificato,63 essendo previsto sempre in mi-
sura fissa ed indipendentemente dall’effettiva fruizione 
del servizio, ha caratteri di regressività oltre a determi-
nare un carico ingiustificatamente uguale in presenza 
invece di costi della vita territorialmente anche molto 
differenziati, un tema che potrebbe prima o poi venire 
all’attenzione anche delle corti.

D’altro canto, negli ultimi anni/decenni il mercato 
di riferimento ha visto l’ingresso anche di operatori pri-
vati differenti dai soggetti tradizionali, con un core-busi-
ness spesso in settori diversi da quello strettamente ra-

le riflessioni di R. Kesby, Is public service broadcasting in terminal decline?, BBC 
World, 27 luglio 2015.

63  Sulla natura del canone come imposta, cfr. Boccalatte, “Per una Rai senza 
pubblicità (o quasi)”, pp. 1 ss.

Figura 11 – Bilancio ABC 2014
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La ABC riceve finanziamenti da diverse fonti, la maggior parte delle quali 
pubbliche. Nel bilancio federale 2014 alla ABC sono stati assegnati 1,11 miliardi 
di dollari.

Fonte: ABC annual report 2015
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diotelevisivo, come quello dei device (Apple, Samsung), 
quello dei contenuti (Comcast, Century Fox), di internet 
(Amazon, Google), degli operatori telefonici (Vodafone, 
Telefonica) e altri soggetti ancora, che competono però 
anche nel settore dei PSM con sia risorse sia ricavi enor-
memente superiori rispetto agli operatori tradizionali.64 
Proprio tale situazione è stata ben evidenziata già nel 
primo Rapporto sull’audiovisivo,65 nel quale si è parlato 
di un mercato integrato dello screen content, che vede il 
contenuto digitale consumato sul sistema degli schermi 
connessi e servizi editoriali intesi in senso storico che 
convivono a fianco di servizi nativi dell’ambiente Inter-
net.

Il servizio pubblico in senso tradizionale subisce 
sempre più la pressione competitiva dei cosiddetti ser-
vizi di Subscription Video on Demand (SVoD), di cui l’e-
sempio più noto è la piattaforma Netflix. Il successo di 
queste piattaforme, e in generale delle alternative alla 
TV generalista (pubblica e commerciale) gratuita, come 
le pay-TV, costituisce anch’esso un fattore di potenziale 
crisi del servizio pubblico, spostando le preferenze dei 
consumatori, soprattutto i più giovani, verso canali e 
contenuti nuovi e offerte sempre più frammentate, ero-
dendo i margini per il servizio pubblico che rischia di 
divenire sempre più attività in perdita strutturale.66

Certamente, ad oggi, l’85% dei cittadini UE ascolta la 
radio ogni settimana, in media per quasi 2 ore e mezza 
al giorno; più di un terzo degli ascolti sono totalizzati 
da radio pubbliche, che raggiungono il 45% della po-
polazione ogni settimana;67 l’89% dei cittadini europei 
guarda la TV ogni settimana, oltre il 20% delle visualiz-
zazioni è su canali pubblici, che raggiungono il 60% del-
la popolazione ogni settimana.68 Questi dati vengono 
utilizzati dalle imprese del servizio pubblico per tentare 

64  EBU, Funding of Public Service Media 2015, p. 13.
65  Il Sistema audiovisivo. Evoluzione e dimensioni economiche: Rapporto e-Media 

Institute e Istituto Bruno Leoni, Torino, IBL Libri, 2016.
66  Cfr. EBU, Funding of Public Service Media 2015, p. 11.
67  EBU, Europeans & Radio, 2016, https://goo.gl/d8rWwc. 
68  EBU, Europeans & Television, 2016, https://goo.gl/ggtGxl.
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di sostenere l’utilità e l’importanza di un servizio che 
raggiunge una percentuale tanto elevata della popola-
zione, garantendo l’accesso universale all’informazione; 
d’altro lato, l’argomento opposto consiste nell’osserva-
zione che proprio le linee di tendenza individuate poco 
sopra, e dunque il notevole ampliamento dell’offerta sia 
a livello di contenuti sia di player sia di strumenti, indu-
ce a ritenere che il cittadino-consumatore abbia già di 
fronte a sé una gamma di opportunità sufficientemente 
variegata per soddisfare le proprie esigenze ed essere 
esposto a stimoli e sollecitazioni sufficientemente diver-
sificati.

6. Conclusione
L’analisi svolta ha consentito di rilevare come la re-

golamentazione del servizio pubblico radiotelevisivo 
abbia ampi tratti comuni in tutti gli ordinamenti consi-
derati. In prevalenza, soprattutto in Europa, è previsto 
l’obbligo di corresponsione di un canone a carico del 
contribuente, variamente qualificato e di importi anche 
significativi, o comunque è previsto – più frequente-
mente fuori dall’Europa – un finanziamento a valere 
sulla fiscalità generale (così ad es. in USA, Australia, 
Spagna, Finlandia). Dal punto di vista del contribuente, 
la prima scelta consente quanto meno il duplice van-
taggio di vincolare maggiormente il finanziamento e le 
spese degli enti erogatori di servizio pubblico radio-TV, 
e quindi facilitare il controllo da parte di media indipen-
denti e opinione pubblica, nonché di dare la possibilità 
a chi non intenda usufruire del servizio di fare opting 
out ed evitare così il tributo, pur con difficoltà crescenti 
e con l’obbligo o comunque il forte costringimento in 
quel caso a rinunciare tout court ad apparecchi riceventi, 
come nel caso italiano.

Sempre in merito alla composizione dei ricavi degli 
operatori di servizio pubblico, si è visto come questi sia-
no perlopiù di natura pubblica, con percentuali di ricavi 
pubblicitari, ove presenti, esigui, ad eccezione di Paesi 
come la Polonia e, in misura minore, l’Italia.
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Altre sfumature concernono l’esistenza di un con-
trollo statale diretto sulla TV pubblica, de iure o de facto, 
come avviene per l’appunto nel caso italiano, o invece 
la presenza di un ente indipendente dall’influenza della 
politica e in particolare della maggioranza governativa, 
come nel classico caso britannico. Il primo modello si 
presta inevitabilmente, almeno in potenza, ad usi pro-
pagandistici di TV e radio pubbliche, variamente con-
temperati con pratiche lottizzatorie come appunto nel 
caso di scuola italiano; il secondo si contraddistingue 
tradizionalmente per maggior equilibrio e standing an-
che internazionale.

Infine, una nota ricorrente è poi quella dell’esistenza 
di più emittenti diverse di servizio pubblico in presenza 
di forti autonomie locali e/o di più lingue ufficiali. In 
questo modo, ogni comunità territoriale e/o linguisti-
ca si vede riconosciuta una tutela della propria identità 
tramite una specifica emittente, la cui difesa costituisce 
spesso oggetto di decise rivendicazioni e battaglie po-
litiche anche accese, che spesso hanno al centro la que-
stione dei costi per l’erario.

A questo proposito, sul piano della politica del dirit-
to, ci si è chiesti e ci si chiede quali siano le prospettive 
di sopravvivenza, quanto meno nella versione attuale, 
del servizio pubblico come lo si è descritto nella gran 
parte dei Paesi industrializzati, e quali le possibili ragio-
ni di un suo ripensamento. Le ristrettezze di bilancio un 
po’ ovunque presenti premono verso una riduzione del 
perimetro di attività del servizio pubblico, che così però 
rischia paradossalmente di divenire ancor più mera 
voce di costo vivo e sempre meno di ricavo. D’altro 
canto, si può ritenere che la moltiplicazione dell’offerta 
di canali e contenuti renda in prospettiva superato l’ar-
gomento dell’esigenza del servizio pubblico in quanto 
garanzia (unica) di accesso universale, e così faccia av-
vertire come assai meno pressante sul piano della policy 
l’esigenza di raggiungere tramite un veicolo pubblico 
una popolazione che sempre più è in grado di avere ac-
cesso a contenuti di tipo educativo, informativo e cultu-
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rale, ovvero i cardini del servizio pubblico, del più vario 
orientamento, a bassissimo costo quando non in forma 
del tutto gratuita; e da ultimo si consideri che, in ogni 
caso, l’esistenza di un pubblico servizio non è necessa-
riamente correlata alla presenza di un erogatore pub-
blico: l’autorità di controllo, nella fattispecie l’Agcom, 
continuerebbe infatti ad esercitare la sua funzione di 
vigilanza, eventualmente con la previsione di prescri-
zioni più stringenti delle attuali, anche in presenza di 
soli operatori privati, così come avviene in tutti i settori 
oggetto di (autentica) privatizzazione.
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