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Un’esclusiva IsICult per “Millecanali”: ecco alcuni estratti dall’Osservatorio

commissionato dalla Direzione Marketing Rai, che fotografa il servizio pubblico

nei maggiori Paesi europei. Anche se RaiUno é il canale, in tutta Europa, che,

nel decennio 1993-2002, ha guadagnato maggiore share, I’Italia si conferma il

Paese nel quale il servizio pubblico é piu ibrido, soggetto ad una continua “deriva

commerciale” che provoca perdita di identita e di “mission”

Angelo Zaccone Teodosi (*)

La Tv pubblica

Istituto italiano per

I'Industria Culturale,

all’interno dell’Osser-
vatorio IsICult/Millecanali, che, con
questa edizione, celebra i suoi primi
quattro anni di attivita (la prima edi-
zione e stata pubblicata su “Milleca-
nali” dell’ottobre 2000, n° 294), pro-
pone in esclusiva ai lettori di que-
sta rivista alcune conclusioni del-
la prima edizione dell’Osservatorio
sui Sistemi Televisivi Pubblici Eu-
ropei, promosso da IsICult e com-
missionato dalla Direzione Marke-

ting della Rai.

4 anni di analisi
mediatica.

Angelo Zaccone
Teodosi, curatore
dell’Osservatorio
IsICult/Millecanali
(che celebra i suoi
primi 4 anni di
attivita). Sullo sfondo,
“simbolicamente”,
il potere temporale
spirituale e i

media (il Cupolone
del Vaticano, le
antenne hertziane e

paraboliche)...
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L'Osservatorio sui Sistemi Televi-
sivi Pubblici Europei si pone come
iniziativa inedita per I'ltalia, e fi-
nanche per 'Europa, al punto che
il progetto ha suscitato l'interesse
di una delle piu famose e qualifica-
te strutture di consulenza e di infor-
mazione specializzate del mondo,
la britannica ‘Screen Digest Limi-
ted’, che pubblica dal 1971 I’omo-
nima “newsletter” (il sottotitolo di
“Screen Digest” sintetizza la “mis-
sion” della testata e della societa:
“global media intelligence”). E sta-
ta quindi pubblicata una versione
inglese della prima edizione del-
I’Osservatorio, che ha suscitato ’at-
tenzione anche di una testata come
“Financial Times” (che ha dedicato
al progetto un articolo di due pagi-
ne nel supplemento settimanale “Ft
Creative Business”).

Si tratta di uno dei rari casi di “co-
produzione” di tipo “market orien-
ted” tra un istituto di ricerca italia-
no, la nostra tv pubblica, ed una
societa di consulenza specializza-
ta britannica: unico precedente in
qualche modo simile, di cui si ha
memoria, & il progetto “Eurofic-
tion”, promosso dall’italiana Hyper-
campo, sostenuto dalla Rai ed edito

in versione inglese dall’Osservato-
rio Audiovisivo Europeo (giunto al-
la settimana edizione, ma nel 2004
il progetto & stato sospeso per diffi-
colta ‘budgetarie’).

Naturalmente, la versione ingle-
se dell’Osservatorio propone solo
una parte dei risultati della ricer-
ca consegnata alla Rai: la Direzio-
ne Marketing (il progetto & stato se-
guito, in particolare, dal Vice Diret-
tore Marketing Strategico Benito Be-
nassi) ha identificato i risultati del-
I’Osservatorio che potevano essere
considerati “pubblicizzabili”, ov-
vero resi di pubblico dominio (seb-
bene con una non indifferente “bar-
riera all’entrata”, dato che il report
— per il suo carattere iperspecialisti-
co e destinato al target “top manage-
ment” della tv europea — viene ven-
duto a 2.344 euro nella versione car-
tacea ed a 4.689 euro nella versione
elettronica). La prima edizione del-
I'Osservatorio & stata condiretta da
chi redige quest’articolo e dalla pro-
fessoressa Flavia Barca (Direttore di
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ricerca in IsICult fino al dicembre
2003 e da inizio 2004 Coordinatri-
ce dell’Istituto di Economia dei Me-
dia della Fondazione Rosselli) e si &
avvalsa della collaborazione di con-
sulenti del livello di Gaetano Stuc-
chi (gia Direttore del Dipartimento
tv della Uer) e Andreas Piani, con il
coordinamento di Alessandro D’Ar-
ma. Una ventina, complessivamen-
te, i collaboratori coinvolti nel pro-
getto, che ha assunto caratteristiche
continuative, dato che & in corso il
lavoro di ricerca per la seconda edi-
zione, che vedra la luce a fine 2004.
Si & trattato di un’esperienza mol-
to stimolante, perché pionieristi-
ca: in effetti, gli studi di imposta-
zione “strutturale” (scenario, mer-
cato, economia, palinsesto...) sono
rari, sia nella saggistica mediale (sia
consentito “autocitare”, per quanto
riguarda le tv pubbliche, il saggio
“Con lo Stato e con il mercato? Ver-
so nuovi modelli di televisione pub-
blica nel mondo”, scritto da France-

sca Medolago Albani e da Zaccone
quattro anni fa, ma ancora attuale)
sia nella ‘letteratura grigia’.
Partendo poi il punto di osserva-
zione da un Paese atipico nello sce-
nario europeo, qual & I'Ttalia (senza
dubbio alcuno, I'Ttalia & la nazione
che appare piu statica, osservando
le evoluzioni del sistema televisi-
vo dei Paesi europei nel medio-lun-
go periodo), I'impresa & apparsa in-
trigante, nel tentativo di identificare
le “diversita” degli altri sistemi tele-
visivi pubblici.

In estrema sintesi, dalla prima edi-
zione dell’Osservatorio emerge una
immagine di “servizi pubblici” ric-
chi e forti, quelli tedeschi e quel-
lo britannico, di “psb” (acronimo
che sta per “public service broad-
casting”) con una buona identita
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di “mission”, come quello france-
se, e sistemi che hanno invece subi-
to una vera e propria “deriva” com-
merciale, come la tv pubblica italia-
na, in “buona” compagnia con quel-
la spagnola (la quale, in assenza di
canone, ¢ affossata da un deficit se-
dimentatosi negli anni, che veleggia
sui 6 miliardi di euro).

Senza dubbio, il carattere “ibrido”
della tv pubblica italiana & frutto
di un sistema televisivo di assetto
duopolistico bloccato, nel quale la
competizione & stata via via ridot-
ta, e, da oltre un decennio, si assi-
ste — di fatto — ad una concorren-
za “morbida”, accentuatasi ancor
di pit negli ultimi due anni (mai la
tv pubblica italiana ha attraversa-
to un simile “stato confusionale”),
per le incontestabili conseguen-
ze della “coincidenza” nella stes-
sa persona del premier e del mag-
giore azionista del gruppo televisi-
vo commerciale.

Non si deve certo gridare “il re &
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nudo”, per ricordare che la leg-
ge Gasparri & sl senza dubbio leg-
ge “di sistema”, in qualche aspetto
innovativa, ma & anche legge pro-
mossa per consolidare ’esisten-
te, per evitare che una delle tre
reti del maggiore “player” com-
merciale venisse “smantellata”, il
che avrebbe costretto Mediaset ad
una radicale e difficile riorganiz-
zazione del proprio business, ma
avrebbe certamente determinato
un maggiore pluralismo di soggetti
ed avrebbe in qualche modo sbloc-
cato il sistema.

Dall’Osservatorio IsICult per Rai si
ha anche conferma di una “teoria”
che il nostro istituto sta elaborando
da anni, ovvero il sempre piu evi-
dente nesso strutturale tra “econo-
mia” e “palinsesti”: pitt un siste-
ma televisivo & ricco — intenden-

do per “ricchezza” sia il totale del-
le risorse sia la distribuzione delle
risorse tra una pluralita di soggetti
— piu produrra una televisione va-
riegata, plurale e pluralista, in gra-
do di sviluppare al meglio le diver-
sita espressive, la ricerca, la speri-
mentazione.

E quasi un nostro... “chiodo fisso”,
ma si ricordi sempre come I’Italia
sia I'unico Paese in Europa nel qua-
le un genere importante della tele-
visione, qual & il documentario, vie-
ne trascurato se non ignorato, a dif-
ferenza di quel che avviene nelle tv
pubbliche (e finanche private) di
tutto il continente: una ragione c’e
e va ricercata proprio nella concen-
trazione duopolistica, che determi-
na una compressione di sviluppo
del sistema, sia economicamente sia
culturalmente.
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La Tv pubblica in un continente. La versione
inglese della prima edizione dell’Osservatorio
sui Sistemi Televisivi Pubblici Europei.

L'Osservatorio ha consentito di
identificare molti trend: tentiamo
di sintetizzarne alcuni di seguito.
La crisi provocata dalla “grande
bolla” dell’economia digitale ha de-
terminato, nel medio periodo, con-
seguenze peggiori per le emittenti
televisive commerciali che per le tv
pubbliche: in effetti, il canone con-
sente alle televisioni pubbliche di
reagire in modo “anelastico” alle
variazioni degli investimenti pub-
blicitari.

La crescente audience del “multi-
channel” e della televisione a paga-
mento appare una minaccia pilt per
le tv commerciali che per le tv pub-
bliche, sebbene — senza dubbio — le
“nuove tv” erodano, anno dopo an-
no, quote di share e finanche — seb-
bene in minor proporzione — quo-
te di pubblicita dei “player” tradi-
zionali.

11 caso del Regno Unito & sintomati-
co: nel 2001, la Bbc ha conquistato
la “top audience”, per la prima vol-
ta in 40 anni. E si ricordi che, nel
1993, Itv aveva uno share del 40%,
a fronte di meno del 33% della Bbc.
Gia nel 1997, il “gap” tra il gruppo
pubblico ed il gruppo privato s’era
ridotto a 2 soli punti percentuali.
Le due emittenti televisive che han-
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no registrato il maggior calo di sha-
re negli ultimi 10 anni sono i canali
leader del Regno Unito e della Fran-
cia: Itv ha perso ben 15,9 punti di
share e Tf1 8,4 punti.

Per quanto riguarda le tv pubbliche,
il declino appare meno preoccu-
pante: i “biggest loser” risultano la
Bbc nel Regno Unito (- 6,5 punti %)
e Tve-1 in Spagna (- 5,1 punti %).
Su un totale di 14 canali televi-
sivi pubblici in Francia, Germa-
nia, Regno Unito, Spagna, 7 cana-
li mostrano un incremento netto
del proprio share, tra il 1993 ed il
2002. Invece, per quanto riguarda
le emittenti commerciali, su 15 ca-
nali degli stessi quattro Paesi, solo
4 mostrano un incremento di sha-
re. I “winner”, comunque, nel pe-
riodo 1993-2002, risultano i cana-
li “pay”, ovvero le emittenti “altre”
rispetto a quelle storico-tradiziona-
li: + 15 punti % nel Regno Unito,
+ 13 in Germania, + 7 in Francia e
Spagna. L'Ttalia, in assoluta contro-
tendenza (a conferma ulteriore del-
la staticita del nostro sistema tele-

visivo), registra solo un + 0,5 pun-

ti percentuali.

(*) Angelo Zaccone Teodosi, consulente specializzato sui me-
dia e sulle politiche culturali, giornalista, gia direttore dell'uf-
ficio studi Anica e consigliere di amministrazione di Cinecit-
ta, presiede IsICult dal 2001 (fino ad allora, IsICult & stato
presieduto da Francesca Medolago Albani, cofondatore con
Zaccone dell'lstituto); & stato professore a contratto presso
la Facolta di Scienze della Comunicazione dell'Universita di
Roma “La Sapienza”. Llstituto italiano per I'Industria Cultu-
rale - IsICult & un centro di ricerca indipendente, specializ-
zato da oltre un decennio nell'economia dei media e nel-
la politica culturale.

Tra i committenti degli ultimi anni, la Rai, Mediaset, la Uer,
I'Mpa, I'Autorita per le Garanzie nelle Comunicazioni, I'Asso-
ciazione dei Produttori Televisivi, il Comune di Roma. Tra le
ricerche pubblicate (dirette da Zaccone e Medolago), “Per
fare spettacolo in Europa. Manuale per gli operatori italia-
ni dello spettacolo, dell'audiovisivo e dell'industria cultura-
le" (Die - Presidenza del Consiglio dei Ministri, 1997, su cd-
rom; con Valeria Santori), “Con lo Stato e con il mercato? Ver-
so nuovi modelli di televisione pubblica nel mondo” (Mon-
dadori, 2000), “Mercanti di (bi)sogni: politica € economia
dei gruppi mediali europei” (Sperling & Kupfer - Rti, 2004;
con Flavia Barca).

Dal 2003, IsICult realizza un Osservatorio sulle Tv Pubbliche
Europee, su commissione Rai: nel maggio 2004 un estratto
in inglese di questa ricerca & stato pubblicato da ‘Screen Di-
gest'. L'Osservatorio IsICult/Millecanali, laboratorio di analisi
sulla tv e i media, & stato attivato nell'ottobre del 2000 (ve-
di “Millecanali” n® 294). L'Osservatorio & curato da Zaccone e
Medolago. IsICult & partner di www.key4biz, il maggiore por-
tale italiano sulle tlc ed i media.

IsICult, via della Scrofa 14, 00186 Roma, tel./fax 06/
6892344, info@isicult.it - www.isicult.it.
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Alcune considerazioni sull’eco-
nomia dei sistemi televisivi pub-
blici: durante un periodo di cri-
si economica diffusa, il canone
ha consentito e consente alle tv
pubbliche di godere di flussi red-
dituali piu stabili rispetto alle tv
commerciali: nel periodo che va
dal 1998 al 2002, il totale dei ri-
cavi da canone & cresciuto ad un
tasso medio composto annuo del
9,5% per France Télévision e del
5,4 per Bbc.

La tv pubblica tedesca Zdf regi-
stra il maggiore ricavo per addetto,
mentre la pubblica spagnola il piti
basso. La tedesca Ard e la britan-
nica Bbc sono le tv pubbliche piu
grandi, in termini di risorse totali
e di forza-lavoro impiegata: rispet-
tivamente, 6,047 miliardi di euro e
23.800 addetti Ard, e 5,617 miliar-
di e 27.150 addetti Bbc.

La ricerca propone anche indi-
catori come il “costo per punto
di share” (totale dei ricavi annui
dell’emittente diviso share medio
annuo): il picco piu alto lo regi-
stra Ard, con 88,3 milioni di eu-
ro, seguita dalla consorella pub-
blica Zdf, che & a quota 82,3 milio-
ni, mentre il picco piu basso & del-
la spagnola Rtve, con soli 14,2 mi-
lioni.

La spesa per il palinsesto & cresciu-
ta del 12,6% 1’anno (tasso compo-
sto medio) per Rtve, 9,1% per la
Bbc, 5,5% per France Télévision,
5% per Zdf e 4,8% per Ard.

Un fenomeno interessante & la cre-
scita dei canali “regionali/locali”
dei servizi televisivi pubblici: tra
le tv pubbliche che hanno guada-
gnato maggiore share tra il 1993
ed il 2002, primeggiano — dopo il
caso atipico di RaiUno (+ 5,7 pun-
ti percentuali) — le emittenti del-
la pubblica tedesca Ard III (+ 5,4
punti %), le tv “autondémiche”
spagnole (+ 2,1 punti %) e il terzo
canale pubblico francese (+ 1,8),
mentre la nostra RaiTre mostra un
modesto + 0,4 %, a riconferma di
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come I'Italia mostri un panorama
televisivo anomalo.

I gruppi televisivi pubblici hanno
mostrato una maggiore tendenza
alla diversificazione, promuoven-
do nuovi canali nell’habitat “mul-
ti-channel”: la Bbc gestisce attual-
mente ben 25 canali televisivi...
Le strategie di programmazione
delle tv pubbliche europee mostra-
no notevoli differenze, da Paese a
Paese: se la tv pubblica italiana & la
piu “ibrida”, molto appiattita sul-
la concorrenza con i “player” com-
merciali, Bbc 1 si caratterizza per
la capacita di produrre fedelta di
audience attraverso I’“output” so-
prattutto informativo, Ard 1 e Fr 2
propongono un buon “mix” di in-
formazione e fiction, mentre Tve 1
(la tv pubblica spagnola & quella
piu vicina a quella italiana, nella
“deriva commerciale”) gioca tutto
su fiction ed intrattenimento.

Una caratteristica comune a tut-
te le tv pubbliche del continente
e I'invecchiamento delle audience:
in sostanza, un “nucleo” duro di
telespettatori permane, ma si trat-
ta di audience piu anziana (e, in
quanto tale, meno “appetibile” per
gli investitori pubblicitari)...

Fin qui, alcuni dei risultati della
prima edizione dell’Osservatorio,
pur nella difficolta di sintetizzare
in poche frasi centinaia di pagine
di analisi e decine e decine di grafi-
ci e tabelle. In queste pagine, vengo-
no presentati alcuni grafici, che evi-
denziano la messe di dati trattati ed
elaborati.

Si segnala infine che & in progetto
anche una pubblica “edizione ita-
liana” dell’Osservatorio, nella col-
lana Verifica Qualitativa Programmi
Trasmessi della Direzione Marke-
ting Rai: cid consentira una “divul-
gazione” dei risultati della ricerca
adeguata alla “mission” di servizio
pubblico della Rai, anche per quan-
to riguarda 1’ambito accademico, e
non solo quello professionale.





