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La rivoluzione digitale verso la moltiplicazione 
e integrazione dei media 

La televisione è ancora la regina dei media in tutti i principali Paesi europei. Il 
cellulare ha raggiunto ovunque ampi livelli di diffusione, la penetrazione di 
Internet è in continua evoluzione, libri e quotidiani non sono stati affatto 
abbandonati dai loro lettori, e la stessa radio non ha perso ascoltatori, eppure 
per oltre il 90% degli europei quello con la televisione rimane un 
appuntamento irrinunciabile (tab. 1).  

Comincia tuttavia a scricchiolare la capacità della Tv di svolgere il ruolo di 
strumento fondamentale della socializzazione. La televisione tradizionale 
generalista può dirsi ancora una solida realtà in Francia, dove è seguita 
abitualmente (frequenza settimanale di almeno tre volte) dal 91% dei cittadini, 
e in Italia, dove l’utenza si attestata all’85,6%, mentre in Germania, ad 
esempio, è ormai scesa al 49,7%. In Gran Bretagna, poi, la televisione 
tradizionale si colloca al 79,3% dell’ascolto abituale. Tuttavia, il 41,3% dei 
britannici segue abitualmente i programmi della Tv satellitare e il 32,1% quelli 
della Tv digitale terrestre, senza contare il 12,9% del pubblico della Tv via 
cavo.  

L’85,6% degli italiani guarda almeno tre volte la settimana la Tv tradizionale, 
costituendo una base d’ascolto notevole: eppure non è più la sola, perché 
ormai si accompagna al 20,6% del pubblico abituale della Tv satellitare e al 
7,7% di quello del digitale terrestre.  

Il successo del cellulare in Italia (78,6% di utenza abituale) è tale da aver 
contagiato anche gli anziani, che lo usano abitualmente nel 53,8% dei casi, 
mentre il fenomeno non è di questa portata nei Paesi nordici (con il 17,1% di 
utenti anziani, in Gran Bretagna l’uso del cellulare si colloca al di sotto di 
quello di Internet). Il Paese che da questo punto di vista si avvicina di più al 
nostro è la Spagna (34,3%). Il telefonino viene usato dall’insieme della 
popolazione italiana principalmente per telefonare e non come centrale 
multimediale di smistamento della comunicazione digitale, come fanno i 
giovani. Il 41,6% degli italiani usa infatti il telefonino nelle sue funzioni di 
base, contro un 29,4% che usa abitualmente apparecchi che permettono le 
funzioni più sofisticate. Cresce l’uso dello smartphone tra gli uomini (il 31,7% 
contro il 27,3% delle donne) e soprattutto tra i soggetti più istruiti (il 37,7% 
rispetto al 20,2% dei meno istruiti). 

Il dato medio dell’uso abituale di Internet non può dirsi entusiasmante 
(38,3%), ma raggiunge il 44,9% tra gli uomini (il 32% tra le donne) e sale al 
54,5% tra le persone più istruite (il 20,2% tra i meno istruiti).  

Più complesso è invece il rapporto con i mezzi a stampa. Poco più della metà 
degli italiani legge abitualmente quotidiani acquistati in edicola, e la differenza 
tra uomini e donne è irrisoria. Più netta è la separazione tra più e meno istruiti 
(il 61,8% contro il 39,3%). La quota dei lettori della free press si attesta a 
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ridosso del 18%. L’impressione è che si tratti delle persone effettivamente 
raggiunte da questo tipo di giornali, diffusi presso i nodi delle reti di trasporto 
pubblico delle grandi città, e che potrebbero diventare molte di più se la 
distribuzione dei giornali gratuiti fosse più capillare. Anche la lettura dei libri 
coinvolge abitualmente poco più della metà degli italiani (il 52,9%). Le donne 
sono sempre lettrici più accanite degli uomini (56%), che però non restano 
molto lontani (49,6%). Il livello di istruzione rimane discriminante, visto che il 
68% dei più istruiti legge almeno tre libri l’anno, mentre solo il 36% dei meno 
istruiti fa altrettanto. 

La medialità dei giovani europei 
oltre l’omologazione 

Il balzo in avanti nell’uso di Internet da parte dei giovani italiani tra 14 e 29 
anni è stato enorme: tra il 2003 e il 2007 l’utenza complessiva (uno o due 
contatti la settimana) è passata dal 61% all’83%, e l’uso abituale (almeno tre 
volte la settimana) dal 39,8% al 73,8% dei giovani. Non stupisce tanto che il 
cellulare sia usato praticamente da tutti i giovani (il 97,2%), quanto constatare 
che il 74,1% di essi legge almeno un libro l’anno (esclusi ovviamente i testi 
scolastici) e il 62,1% più di tre libri. Il 77,7% dei giovani, inoltre, legge un 
quotidiano (a pagamento o free press) una o due volte la settimana (il 59,9% 
nel 2003), mentre il 57,8% legge almeno tre giornali la settimana. E la 
flessione che si registra nell’uso della televisione tradizionale (dal 94,9% 
all’87,9%) è ampiamente compensata dall’incremento conosciuto in questi 
anni dalla Tv satellitare (dal 25,2% al 36,9% dei giovani).  

Le differenze di genere si sono notevolmente ridotte, ma non del tutto 
annullate. Nell’utenza complessiva dei media (frequenza settimanale di una o 
due volte), le femmine ascoltano di più la radio (il 90,3% contro l’83,1% dei 
maschi) e leggono di più i periodici (il 55,2% contro il 45,3%), i maschi 
invece leggono di più i quotidiani (l’80,4% contro il 74,6% delle ragazze) e 
guardano di più la Tv satellitare (il 39,9% contro il 33,6%). Più marcate 
appaiono invece le differenze legate alle diverse fasce d’età. I giovanissimi, tra 
14 e 18 anni, sono i più voraci consumatori di media, ma con due importanti 
eccezioni: quotidiani e radio. Se il dato relativo all’ascolto della radio riferito a 
tutti i giovani è in aumento (gli utenti complessivi sono passati dall’82,8% 
all’86,5%), nella fascia 14-18 anni è in calo al 78,9% (tab. 8).  

Occorre sottolineare, tuttavia, che sono le stesse funzioni e tecnologie del 
linguaggio radiofonico a essere profondamente mutate, perché la “colonna 
sonora” della giornata di un adolescente si compone ormai di podcast e 
download di mp3 dalla rete, telefonini e lettori usati anche come apparecchi 
radio, playlist scambiate attraverso i blog. Questo è un esempio della tendenza 
al nomadismo e al disincanto che caratterizza l’esperienza di vita delle giovani 
generazioni nel mondo digitale, nel quale si passa da un mezzo all’altro senza 
assegnare a nessuno un’importanza particolare. 
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Ovunque in Europa si fa un grande uso del telefonino, ma solo in Italia il 
96,5% dei giovani lo adopera in maniera davvero abituale. Negli altri Paesi gli 
utenti abituali oscillano tra l’89,3% della Germania, l’83,9% della Gran 
Bretagna, l’83,7% della Spagna, per scendere al 73,8% in Francia. Inoltre, i 
giovani italiani sono al primo posto nell’impiego dei telefonini smartphone, 
che consentono non solo di telefonare e inviare sms, ma anche di realizzare 
foto e filmati, registrare suoni, scambiare file di dati (oltre la metà dei giovani 
italiani li usa, contro circa un quarto dei coetanei europei, esclusi i tedeschi, 
che si avvicinano ai livelli degli italiani).  

Per i giovani tedeschi e britannici Internet riveste un ruolo più importante, 
visto che l’uso abituale della rete raggiunge in Gran Bretagna il 77,7% e in 
Germania il 76,5%, mentre in Italia si è ancora lontani da questi valori 
(73,8%). I ragazzi spagnoli e francesi non solo usano meno Internet 
(rispettivamente il 69,5% e il 65,7%), ma leggono anche meno libri dei loro 
coetanei europei (il 43,3% dei giovani spagnoli e il 48,1% dei francesi, rispetto 
al 62,1% degli italiani, al 60,7% dei tedeschi e al 64,5% dei britannici) e la 
stessa cosa accade, in modo meno accentuato, con riferimento ai quotidiani e 
alla radio. 

Vizi e virtù della Tv generalista 
Solo il 37,4% degli spagnoli ritiene che la Tv generalista sia vecchia e inutile, 
percentuale che scende al 31,6% in Francia, al 31% in Gran Bretagna, al 
28,8% in Italia e al 18,9% in Germania. Sono altri i problemi con cui devono 
confrontarsi i canali generalisti. Il loro difetto peggiore per spagnoli (86,8%) e 
italiani (73,1%) è la volgarità (grave anche per il 60,5% dei britannici), mentre 
solo una grande maggioranza di tedeschi (75,7%) si lamenta perché mescolano 
troppi generi, ritenendo che sia meglio scegliere da soli nell’ambito 
dell’offerta fornita dai canali specialistici. Sono gli utenti spagnoli e italiani, 
seguiti dai francesi, a risultare maggiormente delusi da una loro supposta 
scarsa imparzialità e professionalità, oltre che ridotta attenzione alle questioni 
veramente importanti (tab. 9).  

Per quanto riguarda i pareri positivi, le opinioni si fanno maggiormente 
differenziate, in quanto sono i francesi a ritenere che non si possa fare a meno 
della Tv generalista (l’82,8%, seguiti dai tedeschi al 77,8%), specie quando ci 
si deve formare un’opinione sui problemi della vita (il 75,6%, ma questa volta 
sono seguiti dagli spagnoli con il 70,2%).  

I giudizi soggettivi espressi a proposito dei telegiornali messi in onda dai 
canali televisivi generalisti evidenziano che l’82,6% degli spagnoli e l’82% 
degli italiani considerano i Tg del proprio Paese troppo legati al potere 
politico, mentre in Francia il valore scende al 69,9%, per diminuire ancora al 
49,5% in Gran Bretagna e al 40,1% in Germania. Speculari a questi dati sono 
quelli sul rispetto delle diverse opinioni: in Italia solo il 30,7% degli spettatori 
ritiene che i Tg siano effettivamente rispettosi del pluralismo, in Spagna il 
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44,5%, in Francia il 55,3%, in Gran Bretagna il 61,2% e in Germania il 64,2% 
(tab. 10).  

L’ambigua deriva della comunicazione 
nella dialettica politica 

La dialettica politica tende sempre più a svolgersi all’interno di un recinto 
mediatico composto da mezzi più numerosi e sofisticati, ed essa stessa si 
struttura in misura rilevante in base ai formati e alle specificità dei singoli 
strumenti mediatici. Vista la loro capacità di influire in modo decisivo sul 
rapporto tra politica e società, i mezzi di comunicazione finiscono per svolgere 
una funzione di supplenza – o di sostituzione – del tradizionale radicamento 
sociale e territoriale dei partiti politici di massa, contribuendo alla creazione o 
alla distruzione delle leadership.  

In base ai risultati dell’indagine condotta dal Censis all’uscita dei seggi 
elettorali alle ultime elezioni politiche del 13 e 14 aprile, la televisione risulta 
di gran lunga il principale strumento utilizzato per formarsi un’opinione 
sull’offerta politica (il 78,3% degli elettori, in crescita rispetto alla precedente 
tornata elettorale del 2006). Segue la carta stampata che, pur collocandosi al 
secondo posto, figura a grande distanza rispetto alla prima posizione (20,8%, 
peraltro in diminuzione rispetto al 2006). I rapporti non mediati, come il 
confronto con familiari e parenti (16,7%), la partecipazione diretta a incontri 
politici, comizi e assemblee (9,8%), o anche le discussioni con amici e 
colleghi (9,2%), rappresentano canali preferenziali per quote via via 
decrescenti di elettori (tab. 11).  

Internet costituisce la fonte informativa per una fetta ancora minoritaria, 
ancorché non trascurabile, del corpo elettorale, pari al 7,6% (in crescita 
rispetto alla precedente rilevazione), con un livello di importanza assimilabile 
ai tradizionali volantini e materiali di propaganda dei partiti, e maggiore di 
quello attribuito a un altro mezzo tradizionale come la radio (6,3%, in netta 
flessione rispetto al 13% registrato alle elezioni del 2006). La crescita dei 
circuiti mediatici non tradizionali e del ruolo di Internet come mezzo di 
scambio di opinioni sulla politica è sotto gli occhi di tutti: si passa dai siti web 
istituzionali e di partito ai blog personali, fino agli esperimenti più recenti 
delle Tv accessibili in rete nella filosofia del web 2.0 (YouDem o RedTv, ad 
esempio). 

La rappresentazione dell’attuale distribuzione dei poteri in Italia secondo gli 
elettori registra la grande forza riconosciuta ai mezzi di informazione (tab. 13): 
l’élite economico-finanziaria viene indicata al primo posto da poco meno del 
40% degli intervistati; segue il ceto politico, con le dirigenze partitiche 
(35,8%) e i parlamentari e membri dei governi nazionali e locali (24,8%); poi 
il blocco di potere costituito dalle élite della informazione e comunicazione 
(secondo il 18,3% degli intervistati sono il soggetto che oggi detiene il 
maggior potere in Italia, e non si ravvisano rilevanti differenze tra gli elettori 
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dei diversi schieramenti politici), prima ancora dei magistrati (indicati 
dall’11,6%). 

Nel complesso rapporto tra potere politico e media, si deve porre l’accento 
anche su un processo inverso, esemplificato dalla presenza in prima persona 
dei giornalisti in ruoli politici e parlamentari. Nell’ultima legislatura si contano 
64 deputati giornalisti (la quarta professione rappresentata alla Camera, dopo 
avvocati, dirigenti e imprenditori, prima dei funzionari di partito) e 28 
giornalisti senatori (la sesta professione attualmente rappresentata al Senato): 
praticamente un giornalista ogni dieci parlamentari. 

Ma la fiducia degli italiani nei media resta decisamente bassa, anche nel 
confronto con gli altri Paesi europei, e anzi nell’ultima primavera si registra un 
ulteriore, pericoloso crollo senza eccezioni per nessun mezzo. Emerge così un 
distacco critico che si accompagna a comportamenti di consapevole 
arbitraggio da parte dei cittadini di fronte alle indicazioni e proposte 
“mediatiche” di candidati ed eletti. La stampa gode della fiducia del 36% dei 
cittadini, mentre il valore medio in Europa è pari al 44%; la televisione è il 
mezzo di cui gli italiani si fidano di meno (solo il 35% la ritiene affidabile, 
valore che invece sale al 53% nella media europea, con punte del 56% in 
Germania e del 60% in Spagna); dichiara di fidarsi della radio il 42% degli 
italiani (è il mezzo di comunicazione considerato più attendibile, ma con un 
consenso comunque nettamente inferiore al 61% medio europeo); infine, 
Internet è pienamente apprezzata dal 35% del campione, un valore non elevato 
ma comunque tra i più alti in Europa (tab. 14). 

I media come “fabbrica della paura” 
Secondo una indagine realizzata dal Censis nell’ambito del World Social 
Summit 2008 in dieci metropoli del mondo, solo un quarto del campione 
(25,8%) sostiene che la propria paura deriva dall’individuazione di un rischio 
effettivo che si possano verificare eventi indesiderati. E solo il 19,1% teme la 
paura in sé, perché ne conosce i meccanismi, asserendo che tale sensazione 
deriva dall’avere già vissuto sulla propria pelle esperienze angoscianti (la 
paura, in questo caso, si configura come l’ansia di riprovarla). Per la 
maggioranza tale emozione sembra prescindere dall’esistenza di minacce reali, 
visibili e identificabili, ma proviene piuttosto da fattori sfuggenti, non ben 
definibili. In particolare, il 25,6% della popolazione metropolitana dichiara 
che la paura deriva dal fatto che i media, giornali e televisioni, non parlano 
d’altro (tab. 15).  

Se la paura sembra crescere maggiormente al di fuori del contesto di vita più 
prossimo, ciò suggerisce che sono in atto processi che generano allarme 
sociale innescati dall’esterno, da luoghi lontani dalla propria sfera individuale 
e dai territori meglio conosciuti e più frequentati. In altri termini, si percepisce 
un aumento di insicurezza da riferire alla proiezione dei mezzi di 
comunicazione, all’effetto di una informazione che tende ad alimentare ansie e 
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angosce, ricorrendo non di rado alla retorica e a un linguaggio che mira a 
colpire l’immaginazione. Il 20,4% degli intervistati afferma che il circuito 
informativo-mediatico cavalca la paura, attraverso la presentazione selettiva 
delle notizie, per catturare l’audience. Prima, però, vengono i politici, ritenuti 
tra coloro che più fomentano le paure per distogliere l’attenzione dai problemi 
reali, favorire il consenso, legittimare il proprio ruolo (la pensa così il 29,6%) 
(tab. 16).  

Le differenze di opinioni nelle diverse città sono significative. Quasi un 
romano su due (il 47,8%) imputa ai media la responsabilità di creare allarme 
sociale, più di un quarto (il 28,6%) alla politica, mentre i gruppi terroristici 
interessati a provocare uno stato di tensione permanente vengono indicati solo 
dal 7%. Il ruolo dei media viene sottolineato da quote rilevanti di intervistati 
anche a Parigi (27%) e New York (22,2%), mentre chiamano in causa 
soprattutto la politica gli abitanti di Parigi (il 31,9% indica al primo posto 
proprio i politici), San Paolo (49,4%), Tokyo (37,3%) e Mosca (23,8%).  

La forza del localismo della comunicazione 
Nell’articolato panorama mediatico, ci si informa usando un menù assortito 
che va dai Tg ai quotidiani, dai periodici ai portali Internet. I media locali 
rivestono un ruolo di primo piano in questa ampia gamma di strumenti, con 
specificità proprie che li rendono, in certi casi e per determinate finalità, anche 
più appetibili e rilevanti delle grandi emittenti e delle testate a diffusione 
nazionale.  

La forza del localismo in Italia è riscontrabile anche nella dimensione 
mediatica: nel 2007 si contavano a livello locale 538 Tv, 1.244 radio, 133 
quotidiani regionali e provinciali (quasi 2,6 milioni di copie medie giornaliere, 
considerando solo le testate rilevate dall’Ads).  

Un buon livello di partecipazione alla vita della propria città si coniuga con 
una forte attenzione a tutte le dimensioni della cronaca locale. A questo 
riguardo, una recente indagine condotta su un campione di cittadini residenti 
in centri urbani con almeno 10 mila abitanti, con approfondimenti a Roma, 
Milano e Napoli, evidenzia che (tab. 18): il telegiornale regionale della Rai ha 
assunto un ruolo fondamentale, che si amplifica nelle città più grandi, dove il 
35% degli intervistati lo individua come la principale fonte informativa; al 
secondo posto tra le fonti più utilizzate si collocano i quotidiani locali (25%), 
la cui importanza risulta superiore alla media nei centri di piccola e media 
dimensione; seguono, nell’ordine, le televisioni e le radio locali (15,4%) e la 
cronaca locale presente nelle pagine dei quotidiani nazionali (11,9%), molto 
seguita nelle grandi città e in particolare a Milano (25,2%); minore è il ruolo 
giocato dal web (7,6%), anche se a Roma Internet costituisce la prima fonte di 
informazione locale per una significativa quota di abitanti, pari all’11,8%.  

Com’è noto, sono soprattutto gli anziani a informarsi attraverso la televisione. 
Il Tg regionale della Rai è seguito con attenzione dal 43,5% degli 
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ultrasessantacinquenni. Per contro, utilizzano le informazioni disponibili in 
rete soprattutto i giovani (il 20,3% rispetto a un valore medio del 7,6%). Un 
ulteriore fattore discriminante di abitudini e comportamenti dei cittadini è 
costituito dal livello di istruzione, all’aumentare del quale diminuisce 
drasticamente la percentuale di coloro che si informano attraverso la 
televisione, mentre aumenta la lettura dei quotidiani (stampa locale e 
nazionale, con riferimento alle pagine della cronaca cittadina) e l’uso della rete 
Internet.  

Festival e code: 
per un’antropologia del consumo culturale 

L’enfasi con cui continuamente ci si riferisce su televisioni, quotidiani e 
stampa periodica alle star e ai programmi televisivi ha finito per confermare 
negli anni un’immagine del nostro Paese involgarito e mediocre, perso dietro 
format di dubbio gusto e starlet di scarsa virtù artistica. Eppure molteplici 
indizi sembrano condurre a un altro scenario, in cui le curiosità intellettuali 
trovano nuovi sbocchi.  

A parte il fenomeno tutto intrasistemico dello spostamento di fasce di 
pubblico, soprattutto dei più giovani, dalle televisioni generaliste ai nuovi 
media (Tv satellitare, Dvd, Internet), si devono evidenziare nuovi percorsi di 
fruizione culturale: percorsi che si agglutinano intorno a eventi e festival che 
fanno riferimento a fenomeni e linguaggi del pensiero complesso. Vere e 
proprie kermesse di letteratura, filosofia, matematica, scienza, diritto 
arricchiscono da qualche anno la geografia culturale del Paese, registrando un 
crescente interesse. Anzi, in diversi casi l’affluenza dei visitatori registra 
numeri assolutamente imprevedibili, con code ordinate e pazienti ai botteghini 
per l’acquisto dei biglietti (tav. 1). 

Il rilancio del cinema italiano 
Arrivano segnali incoraggianti dal mondo del cinema italiano: il 2008 ha visto 
un buon posizionamento, in termini di spettatori e di incassi, di diversi film 
italiani. Se si valutano il numero di spettatori e gli incassi dell’anno si 
evidenzia una consistente pattuglia proprio di titoli italiani collocati tra le 
prime 30 posizioni. Sono infatti 10 i film italiani e ce ne sono ben 2 ai vertici 
(terza e quarta posizione) (tab. 22). Peraltro, la tendenza già manifestata nel 
corso dell’anno trova una ulteriore conferma anche nella programmazione per 
il 2009. 

Il dato, oltre che per il settore in sé – che certamente risente in positivo delle 
recenti politiche di sostegno alla produzione – e per le sue valenze di mercato, 
ha un rilevante significato dal punto di vista dell’evoluzione dei processi 
culturali del nostro Paese. Ricominciare a raccontare la nostra vita con le 
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nostre parole non è cosa da trascurare. In un processo di globalizzazione che ci 
vede inevitabilmente alla mercè delle strategie di mercato più aggressive 
(senza voler con questo demonizzare le produzioni americane piuttosto che 
giapponesi), dare il segnale di una propria autonoma capacità di immaginare, 
raccontare e rappresentare la realtà di un Paese che ha bisogno di esprimersi è 
una scommessa di tutto rispetto. 
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