
P
ur avendo la medesima fi-
nalità - il perseguimento
del profitto - Mediaset e
Sky presentano un tratto
distintivo profondo che

attiene al loro modello di business:
televisione commerciale la prima,
televisione a pagamento la secon-
da. La differenza non è di poco con-
to. Infatti, la Tv commerciale ha co-
me sua finalità non già la produzio-
ne di programmi, bensì quella di
produrre telespettatori da vendere
alle agenzie di pubblicità dopo aver-
li contati, grazie all’Auditel, minuto
per minuto. In questo mercato l’og-
getto della contrattazione e dello
scambio, cioè la “merce”, è il tele-
spettatore non il programma televi-
sivo; quest’ultimo è solo l’esca per
catturare il maggior numero di pe-
sci. Qualità e quantità per la Tv com-
merciale, sono la stessa cosa. È da
questa condizione in cui viene a tro-
varsi il cittadino-merce che trae la
sua più profonda legittimazione
l’esistenza di un servizio pubblico te-
levisivo inteso come strumento che
tempera gli eccessi a cui è inevitabil-
mente esposto un modello di Tv che
trascura i contenuti in favore dell’au-
dience.

Altra cosa è la Tv a pagamento.
Qui rientriamo nella fisiologia di
un’economia di mercato. Vi è da
una parte il produttore e distributo-
re della merce (i programmi), dal-
l’altra il consumatore che decide li-
beramente di abbonarsi a quella
emittente oppure di acquistarne sin-
gole trasmissioni. In questo caso il
rapporto è trasparente: il consuma-
tore paga per vedere; se il prodotto
non è allettante o è troppo costoso,
non pagherà più. A differenza del
pubblico mercificato della Tv com-
merciale e senza infingimenti sulla
presunta gratuità dell'offerta, qui la
sua dignità è preservata. Queste os-

servazioni potrebbero apparire acca-
demiche se non avessero un’inciden-
za pratica sui problemi che stiamo
affrontando. Ad esempio, per quale
motivo (etico?) la Rai dovrebbe es-
sere esclusa dalla Tv a pagamento
se al tempo stesso le è concesso di
finanziare con la pubblicità proprio
quei canali generalisti dove più alto
dovrebbe essere l’impegno di servi-
zio pubblico?

Un modello integrato di offerta
consentirebbe di finanziare nuovi
canali facendo ricorso a soluzioni
originali. Ad esempio, si potrebbero
affiancare, sul digitale terrestre, ai
canali in chiaro finanziati dal cano-
ne, dei canali tematici pay - a partire
da quelli attualmente inseriti nel
bouquet di Sky - il cui costo aggiunti-
vo, facoltativo rispetto al canone, sa-
rebbe di modesta entità, in conside-
razione dell’alto numero di abbona-
ti alla Rai. In altre parole con una
cifra oscillante tra i 30 e i 40 euro,
non al mese, ma all’anno, l’utente
potrebbe disporre di almeno una
dozzina di canali tematici che an-
drebbero a integrare l’offerta in chia-
ro. A questi canali, come suggerisce
Rognoni, se ne potrebbero aggiun-
gere altri, sempre a pagamento, ma
in pay per view: canali premium di
teatro, lirica, cinema, ecc. che privi-
legino la produzione-distribuzione
di prodotti italiani ed europei.

Questo modello di business por-
rebbe su basi nuove - e più accettabi-
li per gli utenti - il problema dell’au-
mento del canone, attualmente pos-
sibile solo col contagocce, poiché dif-
ficile da motivare. Infatti, assegnan-
do agli utenti che la richiedessero,
una card per visionare i canali sup-
plementari a pagamento, il canone
non verrebbe più percepito, a diffe-
renza di quanto oggi accade, come
una tassa, bensì come un abbona-
mento basic integrabile, a basso co-
sto, con un ricco campionario di ca-
nali aggiuntivi. In terzo luogo si ri-
solverebbe, grazie alla varietà del-
l’offerta tematica, l’annosa questio-
ne del servizio pubblico che trascu-
ra, nelle ore di grande ascolto, il pub-
blico più esigente.❖

N
el 2010, tra un anno
non tra venti, l’utilizzo
di Internet supererà in
Europa quello della
Tv. Un recente rappor-

to di Microsoft («Europe logs on: In-
ternet trends of today & tomorrow»)
stima che ciascun europeo starà sul
web nel 2010 una media di 14,2 ore
la settimana rispetto alle 11,5 ore
della televisione. È il sorpasso da
tempo previsto. Il computer sarà il
mezzo con cui si fruiranno sempre
di più sia i contenuti a banda larga,
sia le trasmissioni tv. Per i giovani
tra i 18 e i 24 anni lo schermo del pc
è già oggi molto spesso l’unico scher-
mo televisivo. E i giovani hanno il
vizio di crescere in fretta. Quindi, se
queste sono le tendenze, la prima
domanda a cui deve rispondere il no-
stro dibattito sul futuro della Rai è
come ripensare e rilanciare la tv pub-
blica nell’era di Internet. È una criti-
cità o una opportunità? Personal-
mente credo che sia una grande op-
portunità, ma certo sarà la fine della
Rai come la concepiamo adesso con
tre reti e con qualche limitata novità
che si affaccia sul digitale terrestre.
Questa è la sfida da vincere per il fu-
turo dell’azienda di Viale Mazzini.

Certo questo cambiamento epo-
cale cozza in Italia con l’arretratez-
za del rapporto tra gli italiani e il
web. Siamo al di sotto della media
europea per gli accessi alla larga
banda e quasi una famiglia su due
non ha in casa un computer. Ma la
tendenza è segnata. Anche se da noi
il Governo fa pochino e il Piano Caio
per la diffusione della banda larga è
già sepolto in qualche cassetto mini-
steriale . Colpa grave se pensiamo
che tutti i governi del pianeta guar-
dano agli investimenti in banda lar-
ga come parte delle misure anticicli-
che per uscire al più presto dalla cri-
si economica. Ma su questa strada

l’Italia dovrà muoversi in fretta.
Come Pd stiamo lavorando per
una forte modernizzazione e inno-
vazione del sistema delle comuni-
cazioni del Paese (vedi la proposta
di legge Vita/Vimercati sulla neu-
tralità delle rete reperibile su ht-
tp://unaleggeperlarete.word-
press.com).

L’enfasi posta sulla rete non de-
ve tuttavia farci dimenticare l’altra
metà del cielo, quella formata dal
pubblico più anziano o più povero
di risorse economiche e culturali,
quella che non ha in casa neppure
il pc. Con ogni probabilità costoro
vedranno la tv solo attraverso il di-
gitale terrestre che sostituirà entro
il 2012 la vecchia tv analogica.
Nuova tecnologia, ma vecchia poli-
tica. La decisione dell’Autorità per
le Comunicazioni di ripartire le fre-
quenze del dividendo digitale tra i
soliti noti, preserva nei fatti il vec-
chio duopolio Rai/Mediaset e se-
gna negativamente il futuro del si-
stema, che sarà meno libero e plu-
ralista di quanto le tecnologie con-
sentirebbero.

Per questa metà del cielo, non
toccata dal mondo nuovo della re-
te, il servizio pubblico sarà ancora
più importante, probabilmente
l’unica fonte di contenuti di quali-
tà e di informazione plurale. Esclu-
dendo un aumento del canone, il
problema sarà come finanziarlo.
La lotta all’evasione, che oggi rag-
giunge almeno il 25% degli utenti,
dovrà avere priorità assoluta, ma-
gari abbinando canone e utenze
domestiche. Mi sembra invece
una scorciatoia pericolosa quella
di rinunciare al contributo della
pubblicità, vedendo in essa la re-
sponsabile unica della bassa quali-
tà dei programmi.

Mi fermo qui. Con una propo-
sta. Apriamo come Pd una discus-
sione pubblica nazionale sul futu-
ro della Rai ed elaboriamo una no-
stra politica di respiro che non si
limiti al controllo del minutaggio
dei tg o al sottobosco delle nomine
dei dirigenti. Ne va della nostra de-
mocrazia.❖

Il nuovo sito

del servizio pubblico

Il sito della tv

pubblica inglese

www.rai.it

La finalità della tv commerciale non è
produrre programmi,ma telespettatori da
vendere alla pubblicità dopo averli contati

www.bbc.co.uk
Multimediale

Altra cosa è la tv a pagamento: da una
parte c’è un produttore, dall’altra
un consumatore. Che decide liberamente

Confronto

MEMBROCOMMISSIONEDI VIGILANZASULLARAIDOCENTEALL’UNIVERSITÀDI SIENA
SENATOREPD

Canali a pagamento:
perchéno?
Il modello “pay tv” potrebbe cambiare il concetto di canone:
non più tassama abbonamento a un’offerta base da ampliare

EXDIRETTOREDI RAI EDUCATIONAL

CAVALLO

Ilmatrimonio
con la grandeRete
Tra un annogli europei passeranno più tempo sulweb
chedavanti a una tv. Ma i duemedia possono convivere

La sfida di Internet

LUIGI VIMERCATI

Il modello Sky

RENATO PARASCANDOLO

31
MARTEDÌ
21 APRILE

2009


