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hi governerà l’Italia tele-
visiva dei prossimi an-
ni? Quale che sia il Gover-

no che verrà dalle elezioni di metà 
aprile, si nutrono dubbi su chance 
di cambi radicali, data la parados-
sale “somiglianza” sostanziale - al 
di là delle apparenze - dei program-
mi in materia di Tv dei due schiera-
menti, come abbiamo già evidenzia-
to nell’edizione di marzo di “Mil-
lecanali”. Ovvero della sempiterna 
immarcescibilità del duopolio alias 
triopolio. Mettiamoci il cuore in pa-
ce, così come si rassegni filosofica-
mente il proprietario di Europa 7... 
Abbiamo quindi deciso di… alzare 
lo sguardo, e concentrarci su una vi-
cenda strategica, alla quale - in Italia 
- quasi nessuno ha prestato attenzio-
ne, fatta salva l’eccezione del quoti-
diano on-line Key4biz. 
Il documento che IsICult ha rite-
nuto di concedere in anteprima a 
“Millecanali” è un estratto del dos-
sier che è stato presentato dall’Isti-
tuto alla Commissione Europea, in 
risposta alla pubblica consultazione 
promossa dalla Direzione Generale 
Concorrenza (Commissaria Neelie 

La Commissione Europea ha promosso una consultazione pubblica sul nuovo ruolo 

delle Tv pubbliche. IsICult è stato uno dei pochi soggetti italiani a rispondere. La 

Rai è la Tv pubblica europea con la maggior quota di pubblicità sul totale delle 

risorse e la sua deriva pubblicitaria è evidente. Il ruolo dei “psb” nello scenario 

multimediale va rivisto radicalmente e vanno cercate soluzioni “soft law”…
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Kroes): la consultazione intende sti-
molare una riflessione sulla neces-
sità di rivedere una Comunicazione 
del 2001, che regolava il ruolo del-
le Televisioni pubbliche nel nuovo 
scenario dei media.
A fine 2007 è stata approvata “Au-
diovisual Media Services”, la diret-
tiva che sostituisce la storica “Tv 
Senza Frontiere”, e questo nuovo 
documento richiede inevitabilmen-
te anche una revisione della posi-

zione della Commissione in mate-
ria di “aiuti di Stato” alle Tv pubbli-
che. Il questionario della Commis-
sione constava di ben 40 domande 
e IsICult ha redatto un corposo dos-
sier di oltre 30 pagine che verrà re-
so di pubblico dominio, tra qualche 
settimana, sul sito web della Com-
missione, insieme a tutte le risposte 
dei soggetti che hanno partecipa-
to alla consultazione (in primis, le 
due contrapposte lobby: la Ebu-Uer 
delle Tv pubbliche e la Act delle Tv 
private). Il dossier IsICult è stato re-
datto da un gruppo di lavoro multi-
disciplinare.
Il Legislatore deve ormai porsi que-
siti radicali, come il rapporto tra 
contenuti “lineari” (Tv) e “non li-
neari” (Vod). È verosimile che il “vi-
deo-on-demand” divenga comple-
mentare alla fruizione dei contenu-
ti mediali audiovisivi e sostituisca 
gradualmente il tradizionale conte-
nuto lineare.
Questo fenomeno di prepotente af-
fermazione dell’offerta “on-line” sta 
già sconvolgendo le basi economi-
che di altri settori, come la musica o 
i game, così come il contenuto “in-
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terattivo”. Sebbene l’economia di 
questa offerta sia ancora incerta (ed 
in Italia queste tematiche appaia-
no “lontane”, presi come sono i più 
da una visione “Auditel-centrica” e 
passatista), si ricordi che esistono at-
tualmente già 150 servizi “Vod” of-
ferti in Europa. La questione non ha 
caratteristiche particolarmente “fu-
turologiche”, perché le strategie dei 
vari gruppi sono già in conflitto, nel-
l’arena europea. Lo scontro tra “Tv” 
e “Vod” e tra “free” e “pay” è già in 
corso ed il ruolo delle Tv pubbliche 
in discussione.

Quale ruolo per 
il “psb” del futuro?

Anzitutto, consideriamo alcuni pre-
supposti, oggi largamente accetta-
ti (dall’industria e dal mercato, più 
che dai giuristi), a proposito dei “pu-
blic service broadcaster” (i “psb”):
- dalla fine dei monopoli e dall’ado-
zione del cosiddetto “sistema mi-
sto”, i “public service broadcaster” 
sono attori di mercato a pieno tito-
lo, con obiettivi specifici di interes-
se generale (stabiliti dalla collettivi-
tà nazionale attraverso le sue forme 
rappresentative), ma generalmente 
sottoposti alle stesse regole generali 
degli attori privati, 
con i quali condivi-
dono lo stesso spa-
zio operativo;
- in una prospettiva 
evoluta, riteniamo 
che lo scopo princi-
pale dei “psb” non 
sia la fornitura di 
prestazioni partico-
lari ai cittadini (che 
anche altri operato-
ri potrebbero forni-
re), ma la responsa-
bilità di sostenere, e 
in qualche caso gui-
dare, lo sviluppo e 
la crescita comples-
siva (inclusa quella 
dei loro “competi-
tor” privati) del set-
tore della comuni-

cazione audiovisiva nel proprio “si-
stema-Paese”;
- per queste ragioni, malgrado un 
certo livello di contraddizione tra il 
primo e il secondo presupposto, la 
regolazione, il finanziamento, la va-
lutazione dei singoli “psb” rimane 
principalmente un problema delle 
comunità e delle autorità nazionali 
di riferimento.
Il primo presupposto è ricco di 
conseguenze, per quanto riguar-
da il comportamento competitivo 
dei “psb”, la giustificazione del lo-
ro finanziamento pubblico (parzia-
le o totale), la libertà d’iniziativa e 
di produzione di valore. Il secondo 
disegna il ruolo qualitativo (“bench-
marking”) che solo può giustificare 
la centralità, specificità e comple-
mentarietà dei “psb” rispetto ad un 
corretto funzionamento del mercato 
nazionale (e di quello globale). Il ter-
zo invita ad una prudenza nella re-
golazione sovranazionale (europea) 
del settore sia dei rapporti tra “psb” 
ed operatori commerciali della co-
municazioni, sia e sopratutto tra 
media tradizionali e il nuovo, emer-
gente “all ip world”: ciò non preclu-
de la necessità di una griglia di ob-
blighi generali, che possa essere in-
dividuata a livello comunitario.
La vera questione è infatti se l’offer-

ta di servizi a pagamento da parte 
dei “psb” possa generare turbative 
di mercato e danneggiare la redditi-
vità degli operatori commerciali.
A questo rischio (la turbativa di 
mercato) si possono trovare rispo-
ste e cautele “a priori”, oltre alle ov-
vie misure “a posteriori” in caso di 
distorsione delle regole di concor-
renza.

Quattro ipotetiche 
soluzioni 
per le Tv pubbliche 

Quattro ipotetiche soluzioni:
- Opzione 1: Obbligo di partenaria-
to
- Opzione 2: Limitazione temporale 
della legittimazione
- Opzione 3: Delimitazione dell’am-
bito di operatività
- Opzione 4: Funzione di stimolato-
re dell’intero sistema.
Più in dettaglio:
1. Obbligo di partenariato. Una so-
luzione può essere il vincolare le of-
ferte a pagamento dei “psb” all’ob-
bligo di partenariato con operatori 
privati: questo garantirebbe il non-
arroccamento dei “psb” su posizio-
ni autarchiche, difensive e antago-
niste, nonché la traduzione del loro 

Nota: i dati si riferiscono ai ricavi totali (televisivi e radiofonici).

Fonte: elaborazioni IsICult - Istituto italiano per l’Industria Culturale su dati societari et alia (esercizio 2005) per Osservatorio sui 

Sistemi Televisivi Pubblici Europei Rai.



O S S E R V A T O R I O  I S I C U L T / M I L L E C A N A L I

32 Millecanali 377 - Aprile 2008

G
L
I 
S
P

E
C
IA

L
I peso oggettivo in una spinta propul-

siva alla libera competizione (a con-
dizione che gli accordi d’impresa 
siano equilibrati e con partner dif-
ferenziati, in modo da consolidare 
una pluralità di soggetti di mercato, 
e non favorirne arbitrariamente al-
cuni contro altri).
2. Limitazione temporale della le-
gittimazione. Una seconda ipotesi 
è la limitazione della legittimità nel 
tempo, autorizzando le offerte a pa-
gamento nel quadro di fasi ben de-
limitate dello sviluppo dei nuovi 
mercati. Soluzione inedita, ma non 
priva di aspetti interessanti: potreb-
be infatti rafforzare l’utilità genera-
le come criterio di validazione del-
le iniziative dei “psb” e presentare 
caratteri consensuali innovativi ri-
spetto alla naturale conflittualità del 
settore. È un po’ la strada sottintesa 
da strumenti di regolazione nazio-
nale ormai consolidati, come i “con-
tratti di servizio” (che sono giustap-
punto “a tempo”).
3. Delimitazione dell’ambito di ope-
ratività. Una terza ipotesi è la peri-
metrazione delle nuove offerte, de-
finendone l’ambito attraverso una 
declinazione dell’offerta di servizio 
pubblico nello spazio dei “new me-
dia”. Un preciso quesito della Com-
missione allude a questa soluzione, 
il cui punto debole potrebbe esse-
re la necessaria “localizzazione” na-
zionale dei criteri, come degli obbli-
ghi di servizio pubblico.
4. Funzione di stimolatore dell’inte-
ro sistema. La garanzia di una mini-
ma sufficiente “cittadinanza infor-
mativa” a tutti i membri della co-

munità nazionale potrebbe (dovreb-
be?) essere un compito da assegna-
re ai “psb”, nel “modello europeo” 
di sistema della comunicazione. 
Ad una prima funzione di agente 
per il superamento del “market fai-
lure”, il “psb” può associare il ruo-
lo di “stimolatore” dell’intero mer-
cato. In questa prospettiva, si trat-
terebbe di un compito che non po-
trebbe non estendersi ai cosiddetti 
“new media”, essendo una funzione 
civile e pedagogica, di incentivazio-
ne/motivazione e di alfabetizzazio-
ne dell’utenza, non di una presta-
zione tecnologica legata al concetto 
di “broadcasting” ed alla sola espe-
rienza della comunicazione “one-
to-many”. Oltretutto, questa funzio-
ne potrebbe essere di grande aiuto 
al consolidamento di questi nuovi 
mercati, cioè alle stesse opportuni-
tà di business degli operatori priva-
ti: la prospettiva può essere verifica-
ta nella casistica positiva del merca-
to del Regno Unito; in Italia, il ritar-
do accumulato sul digitale terrestre 
dal “psb” - che avrebbe potuto fun-
gere da traino del mercato - è critico 
ed emblematico.

La Bbc resta 
il “benchmark”

Naturalmente, tutte le risposte a 
priori contengono elementi illusori, 
in quanto basate su concetti di in-
certa definibilità, e non necessaria-
mente neutrali rispetto alle forze di 
mercato (cfr. in modo particolare la 
prima ipotesi).

Rispetto alla prima ipotesi (vinco-
lo di partenariato), vale la conside-
razione che sempre più i contenu-
ti e i servizi di comunicazione ten-
dono ad integrare o attraversare più 
piattaforme tecnologiche e a rag-
giungere l’utente in forme moltepli-
ci e complementari. L’utente finale, 
a sua volta, percepisce sempre più 
la molteplicità delle fonti, dei mec-
canismi di “delivery” e dei termina-
li (e modi) di consumo come un da-
to naturale, nel suo rapporto quoti-
diano con l’informazione, da qua-
lunque fornitore provenga. 
Rispetto alla seconda ipotesi, po-
trebbe apparire come un assurdo 
economico la soppressione del va-
lore aggiunto prodotto con denaro 
pubblico (contenuti “psb”), rispetto 
a quello dei prodotti finanziati dal 
mercato. Se, infatti, è sostenibile la 
tesi che tutto ciò che i vari “psb” na-
zionali realizzano in proprio (usan-
do cioè il loro finanziamento pub-
blico) è già stato pagato dai cittadini 
contribuenti o abbonati di ciascun 
Paese (e quindi deve essere gratui-
to sul mercato nazionale: vedi il per-
corso intrapreso da Bbc), il ragiona-
mento non vale più nel caso - ormai 
frequentissimo - di contenuti copro-
dotti con privati, e soprattutto non 
vale per la commercializzazione 
della produzione “psb” sui merca-
ti esteri (su quello globale). Ciò non 
toglie che i flussi determinati da 
questi proventi dovrebbero andare 
soprattutto nella direzione di un re-
investimento per assolvere la “mis-
sion” di servizio pubblico ed essere 
comunque soggetti ad una contabi-
lità separata o, ancora meglio, gestiti 
da soggetti giuridicamente altri (sul-
l’esempio di Bbc Worldwide).
Rispetto alla terza ipotesi, questa, 
più delle due precedenti, richiede 
un negoziato politico permanente, 
che sappia continuamente adatta-
re la missione dei “psb” all’evolu-
zione tecnologica ed economica del 
settore, ed una delicata funzione di 
monitoraggio (da parte di un’Auto-
rità indipendente), che ne verifichi 
il rispetto in modo esigente e traspa-
rente.

I 5 maggiori mercati televisivi europei:  

quote dei ricavi da �nanziamento pubblico, pubblicità e attività di pay tv  (%)

Ricavi Francia Germania Italia Regno Unito Spagna

Risorse pubbliche 44,5 34,5 21,3 25,7 22,0

Pubblicità 34,4 31,1 57,4 35,4 47,3

Abbonamenti 21,1 34,3 21,2 38,9 30,8

Totale 100 100 100 100 100

Nota: dati riferiti all’esercizio 2005.

Fonte: elaborazioni IsICult - Istituto italiano per l’Industria Culturale su dati Agcom, Csa, Alm, Ofcom, Cmt et alia.
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giosa” ma è pur vero che la rapidità 

con cui lo scenario della Televisio-

ne e dei media sta mutando richie-

de l’impegno e la concentrazione di 

tutte le parti interessate attraverso 

un quadro normativo chiaro e pro-

concorrenziale.

Separare “denaro 
pubblico” e “denaro 
del mercato”

Quale che sia l’ipotesi preferita, re-

sta centrale il problema della sepa-

razione netta tra “danaro pubblico” 

e “danaro del mercato”, e quindi 

tra prodotti e servizi finanziati dal-

le due fonti.

Guardiamo ancora una volta al-

l’equilibrio difficile, ma esempla-

re, tra gli obiettivi “commerciali” di 

Bbc Worldwide e l’offerta di accesso 

gratuito (con licenza d’uso sul tipo 

Creative Commons, ma solo per re-

sidenti Uk!) a larghe parti dell’archi-

vio Bbc, con il progetto Creative Ar-

chives. Si tratta di un progetto pre-

feribile rispetto ad iniziative di par-

tenariato come Rai Click, che per-

mette ad operatori privati di confe-

zionare un’offerta commerciale at-

traverso gli archivi Rai finanziati nel 

corso degli anni dagli stessi cittadi-

ni, cui viene proposto ora il servi-

zio a pagamento. Non è peraltro ir-

rilevante in questo contesto porre la 

questione dell’imputazione a bilan-

cio dei proventi di tali attività, come 

già suggerito.

Da un lato, il criterio dell’origine fi-

nanziaria dei contenuti “psb”, cioè 

la separazione contabile tra dena-

ro pubblico e denaro del mercato, 

e quindi tra i prodotti finanziati da 

ciascuna delle due fonti, sembra es-

sere l’unica via concreta e praticabi-

le (pur con evidenti limiti), per di-

stinguere le prestazioni di servizio 

pubblico dei “psb” dalle altre lo-

ro attività (e per misurare il peso e 

il costo delle prime rispetto alle se-

conde). Dall’altro, anche questo ap-

proccio non mette a riparo dal ri-

schio di interferenza tra le due fami-

glie di prodotti e servizi. E soprat-

tutto non impedisce - in assoluto - 

le attività commerciali, l’accesso a 

pagamento e la redditività finanzia-

ria di entrambe le tipologie di pro-

dotto.

Se appare ragionevole verificare la 

coerenza tra la nuova Direttiva “Au-

diovisual Media Services” da un 

lato, e l’insieme delle disposizio-

ni e delibere comunitarie nel setto-

re dall’altro, e il dettato della Broad-

casting Communication del 2001, 

sarebbe saggio limitare le “chiarifi-

cazioni” a questo obiettivo di armo-

nizzazione, evitando tentazioni pre-

scrittive inutilmente dettagliate sul 

settore “broadcasting”.

La vera sfida non è più quella di 

marcare e delimitare i territori ri-

spettivi del “pubblico” e del “priva-

to”, dei “vecchi” media (la tradizio-

nale Tv e Radio) e dei “nuovi” ovve-

ro dei servizi “IP” (IpTv, Vod, ecc.), 

ma quella di impostare e accelera-

re la progressiva standardizzazione 

e interoperabilità delle diverse piat-

taforme, lineari o interattive, fisse 

o mobili, che il consumatore finale 

vuole sempre più compatibili e tra-

sparenti.

La regolazione, comunitaria o na-

zionale, deve soprattutto contribui-

re alla costruzione di questo nuovo 

quadro di mercato, nel quale anche 

i termini e le modalità della libera 

competizione dovranno essere ben 

presto ridisegnati.

L’apporto dei “psb” a questa trasfor-

mazione può essere considerevole, 

se non decisivo, se avviene nel ri-

spetto delle regole della libera con-

correnza, in modo trasparente: si ve-

da la leadership complessivamente 

non-invasiva della Bbc nell’evolu-

zione positiva del mercato digitale 

nel Regno Unito, per quanto esem-

pi di questo tipo debbono essere va-

lutati con prudenza, all’interno del 

contesto nazionale.

La pluralità evidente dei punti di 

vista, degli interessi e delle strate-

gie nel campo dei “psb”, e addirit-

tura all’interno di ciascuno di essi 

(tra l’anima “pubblica” e le neces-

sità fisiologiche di libertà economi-

ca sul mercato; tra scelte difensive 

ed atteggiamenti pro-attivi…), viene 

moltiplicata dalla estrema diversità 

o dall’incertezza contingente dei ri-

spettivi quadri politici nazionali.

Più che sottolineare la debolezza 

della principale parte in causa (o al-

meno la sua estrema difficoltà a co-

struire opzioni condivise), questi 

sintomi confermano:

- l’opportunità di un approccio co-

munque prudente alla materia: una 

Raccomandazione agli Stati membri 

potrebbe essere uno strumento uti-

le;

- l’utilità di un ampio coinvolgimen-

to dei soggetti interessati e delle par-

ti sociali (gruppi di lavoro e ipotesi 

di autoregolazione);

- la necessità di maggiori studi in 

materia ed approfondimenti impar-

ziali, promossi dalla Commissione 

Europea.

I dati “hard” (1): trend principali 
del finanziamento pubblico

L’ammontare totale delle risorse messe 
a disposizione nel 2006 nei 5 principali 
mercati europei sotto forma di abbo-
namenti (canone), di fondi governa-
tivi diretti o altri meccanismi di tassa-
zione è pari a circa 12,4 miliardi di euro. 
Il volume di risorse pubbliche è lieve-
mente aumentato rispetto all’anno pre-
cedente (+ 1,8 %), registrando un tasso 
di crescita inferiore a quello dei ricavi 
complessivi, pari al + 3,0%. È interes-
sante osservare la conseguente, seppur 
lieve, riduzione dell’incidenza del finan-
ziamento pubblico rispetto al totale 
delle entrate, passato dal 68,4% del 
2005 al 67,6% del 2006.
Restano comunque cospicue le entrate 
derivanti da finanziamento pubblico, 
tenendo peraltro conto della tendenza 
ad una progressiva stagnazione degli 
introiti pubblicitari.
Emerge un quadro che riflette un anda-
mento non omogeneo, in cui al dato 
positivo pari al 5% circa del Regno Unito 
si contrappone la performance negativa 
della Spagna (dovuta al mutamento del 
meccanismo di finanziamento e all’eli-
minazione dell’indebitamento autoriz-
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mercato italiano, in linea con il tasso di 
inflazione.
Sebbene le variazioni di crescita annue 
siano quasi sempre al di sotto del livello 
di inflazione, si tratta di un “giro di affari” 
ancora cospicuo, se guardiamo all’at-
tuale scenario - decisamente lontano 
dall’era del monopolio pubblico - , in cui 
la maggior parte delle abitazioni televi-
sive hanno la possibilità di scegliere tra 
numerose opzioni, tra offerte gratuite 
di network commerciali, pacchetti pay 
multipiattaforma, dvd e servizi broad-
band.  
A livello europeo, si osserva una situa-
zione dinamica e molto variegata: alcuni 
“psb” beneficiano di un canone televi-
sivo molto elevato (come Svezia, Austria, 
Finlandia, Danimarca, Norvegia), supe-
riore ai 200 euro l’anno, altri sono in 
una fascia intermedia tra i 100 e i 200 
(come in Germania, Belgio, Irlanda, 
Regno Unito e Svizzera), altri ancora 
sotto la soglia dei 100 euro; tra questi 
anche l’Italia, accanto alla Francia.  
Da registrare che, di recente, alcuni 
Governi hanno deciso di porre fine al 
sistema fondato sul “licence fee” - come 
accaduto nei Paesi Bassi e nella regione 
fiamminga del Belgio - , mentre in altri - 
come l’Ungheria - il canone è stato sosti-
tuito da un finanziamento diretto.
Si tratta di una tendenza da incorag-
giare anche negli altri Paesi dove ancora 
vige il sistema del canone, ormai consi-
derato superato, per almeno due ordini 
di motivi:
- essendo una sorta di “tassa di scopo” 
abbinata al possesso di un apparecchio 
tv (come in Italia) trovava una giustifica-
zione nel passato, quando non tutti ne 
disponevano;
- dovendo il servizio pubblico estendersi 
sempre più ad altre piattaforme non 
tv, una tassa sull’apparecchio tv non 
avrebbe senso per finanziare le attività 
di servizio pubblico multimediali.
Diversificata risulta anche la fotografia 
della ripartizione della spesa pubblica 
per famiglie televisive, da cui emergono 
gli alti livelli registrati nel Regno Unito e 
in Germania.
Assumendo sempre quale parametro 
il livello percentuale di incidenza delle 
entrate pubbliche (derivanti dal solo 

canone televisivo) rispetto alla “torta” 
complessiva dei ricavi, e concentrando 
l’attenzione sulle performance dei sin-
goli broadcaster pubblici, emerge una 
situazione molto variegata, con una for-
bice che varia dal 30% di Tv2 al 97% 
di Arte.
Schematizzando, possiamo individuare 
3 “macro-gruppi”: un primo gruppo, che 
gode di risorse pubbliche in una misura 
superiore all’80% sul totale, e che com-
prende Arte, molte Tv del nord Europa, 
Zdf e Ert, che negli ultimi anni è riuscita 
a debellare la piaga dell’evasione del 
canone (associando il pagamento alla 
bolletta elettrica); un secondo gruppo 
“intermedio”, che include anche Bbc 
e Ard, che può contare su un livello di 
finanziamento pubblico ampiamente 
al di sopra del 50%; un terzo gruppo, 
infine, in cui figurano Rai e Rtve, che 
oscilla tra il 40 e il 50%, fatta eccezione 
per Tv2.

I dati “hard” (2): il peso 
del finanziamento pubblico

Concentriamo ora l’attenzione sui risul-
tati dei broadcaster pubblici che ope-
rano nei 5 maggiori mercati europei, 
ovvero Francia, Germania, Italia, Regno 
Unito e Spagna. L’analisi dei ricavi di 
questi gruppi televisivi, ripartita in base 
alle 4 “macro-categorie”: canone, sov-

venzioni, pubblicità ed altri ricavi, mette 
in luce la netta predominanza dei ricavi 
derivanti dalla “mano pubblica”, rispetto 
alle altre fonti di ricavo.
In tutti i Paesi dove è previsto il paga-
mento di un canone (Francia, Germania, 
Italia, Regno Unito), il finanziamento 
pubblico che i broadcaster ricevono è 
pari o superiore a 1,5 miliardi di euro; 
in Germania e nel Regno Unito, il finan-
ziamento pubblico (considerando sia il 
canone che le altre sovvenzioni) è supe-
riore a 5 miliardi di euro nel 2006.
In termini percentuali, per 3 dei mag-
giori “psb” europei, il finanziamento 
pubblico rappresenta ancora oltre i 4 
quinti del totale dei ricavi. I “ricavi altri” 
rappresentano una quota bassa, non 
superiore al 16% del totale dei ricavi, 
e non mostrano, peraltro, negli ultimi 
anni, trend di crescita, a differenza di 
quanto avviene per la maggior parte dei 
broadcaster commerciali (Tf 1 e M6, ad 
esempio, ricavano circa metà dei loro 
introiti da attività diverse dalla vendita di 
spazi pubblicitari).
In questo senso la presenza del finan-
ziamento pubblico rappresenta anche 
un freno per i servizi pubblici ad inve-
stimenti in altri settori e alla diversifica-
zione delle proprie attività, specialmente 
nei nuovi mercati della Tv digitale (DTT, 
IpTv, DVB-H), in cui il servizio pubblico 
potrebbe rappresentare il volano dello 
sviluppo dell’intero Paese.
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