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COME CAMBIA LA DIETA 
MEDIATICA DEGLI 

ITALIANI

Intervento di Nando Pagnoncelli, Presidente IPSOS

Roma, 27  ottobre 2016 



LO SCENARIO IN SINTESI 

Il presidente della Federazione degli editori, Maurizio Costa in un’intervista alla Stampa il 21
ottobre 2016: “Tra il 2008 e il 2015 la stampa quotidiana e periodica ha perso il 50% dei ricavi.
Parte importante di questo crollo si deve alla pubblicità, ‐60%”

 Il digitale non basta: la diffusione della stampa in costante decremento è solo in parte
compensata dalle lettura delle copie replica digitali (edizione digitale per iPad/tablet, ecc.)

 Con l’incremento dei livelli di utilizzo di internet, segmenti sempre più larghi della popolazione
hanno visto attenuarsi il fenomeno del “digital divide”, e internet ha assunto un ruolo sempre
più stabile nella dieta mediatica degli Italiani.

 Come riporta il Censis, è invece in continuo aumento il “press divide”, poiché è diventata
maggioritaria la percentuale di persone che hanno perso un contatto abituale con i mezzi a
stampa, con punte più elevate tra i giovani

 Il settore della stampa non ha saputo valorizzarsi e soprattutto ha perso contatto con il mondo
giovanile
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(1) Utenti che hanno indicato una 

frequenza d’uso del mezzo di 

almeno una volta alla settimana 

(ovvero hanno letto almeno un 

libro nell’ultimo anno)

(2) I dati si riferiscono alle diverse 

forme assunte dalla tv via internet 

(iptv, web tv, smart tv)

LA DIETA MEDIATICA



 Necessità di orientarsi in un ecosistema digitale affollato di fonti “always on”, perlopiù gratuite

 Crescita del comportamento “selettivo” di mediazione tra mezzi e testate differenti

 Rischi di minore approfondimento  con la perdita di rilevanza della carta stampata come
fonte informativa, si allenta anche la sua funzione unica e distintiva di strutturazione
dell’informazione, che difficilmente può provenire dai mezzi a flusso

 La rilevanza ancora predominante del mezzo televisivo coesiste con fenomeni crescenti di
formazione e diffusione di opinioni su internet

 Aumenta la quota di cittadini “informati”, ma si riduce la quota di cittadini “consapevoli”
Impatto sulla formazione delle opinioni (percezione vs. realtà; emotività vs. razionalità;
volatilità delle opinioni)

Impatto sulla “fiducia” (minore importanza degli aspetti cognitivi, crescita di quelli
affettivi/valoriali)
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QUALI EFFETTI DELLA NUOVA DIETA MEDIATICA?



AUDIPRESS II /2016
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AUDIPRESS II /2016
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AUDIPRESS II /2016
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LA GERARCHIA DELLE FONTI INFORMATIVE CAMBIA CON L’ETÁ (val.%)



LA FRATTURA GENERAZIONALE 
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Per i quotidiani l’utenza 
giovanile (29,7%) è 

ampiamente inferiore a 
quella degli 

ultrasessantacinquenni 
(49,4%). 



Ma non basta «passare al digitale»: 
i Millennial italiani sembrano 
lontani dal mondo delle news 

anche online (fonte 
DataMediahub)
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E un recente studio USA rivela che i giovani sono ancora affezionati 
alle news in formato testo !

 Secondo una recente analisi del Pew Research,

mentre il 46% della popolazione USA preferisce

guardare una notizia piuttosto che leggerla

(35%), la percentuale si abbassa al 38% nella

fascia d’età compresa tra i 18 e i 29 anni. Il 42%

dichiara di preferire i testi, e solo il 19% dichiara

di preferire l’ascolto.

 Al contrario, rispettivamente il 52 e il 58% degli

adulti tra i 50 e i 64 anni e degli over 65

preferisce guardare le news, mentre

rispettivamente il 29% e il 27%, sceglie i testi.
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I DATI AGCOM FOTOGRAFANO UN CALO COSTANTE DELLE VENDITE 
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ORMAI STRUTTURALE



17

MENTRE PROSEGUE PER TUTTO IL SETTORE LA CONTRAZIONE 
DELLA RACCOLTA PUBBLICITARIA ….  (Fonte: Relazione Agcom 2016)



18

…  CHE NON SEMBRA ARRESTARSI  (Fonte: Relazione Agcom 2016)
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SPAZI IN CRESCITA                                  
MA FATTURATI IN CALO NEL 2016                    

(fonte: FCP)
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22 giugno 2016, dott. Paolucci, presidente ASIG: “Il digitale sta cambiando in 
profondità l’industria editoriale, ma non esistono soluzioni standard ne’ business 
consolidati. Le culture sono diverse, le economie sono differenti. E i ricavi vengono 
ancora per il 90% dalla carta”. 

Massimo Martellini, presidente della Federazione delle concessionarie di 
pubblicità: “Il futuro dei giornali – ha detto – è nel loro passato: storia, valore del 
marchio, credibilità, contenuti. Storie scritte bene. Coltivare talenti e così 
contribuire alla circolazione delle idee”.

Il digitale avanza ma il 90% dei ricavi dell’industrie editoriale 
proviene ancora dalla carta



Affrontare le sfide del digitale: la collaborazione tra FIEG e Google 
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Nel mese di giugno 2016 FIEG ha stretto con Google un accordo strategico di collaborazione per 
promuovere la stampa italiana nell’era digitale. L’accordo ha come pilastri:
 il riconoscimento dell’importanza del diritto d’autore e la valorizzazione dei contenuti editoriali con 
l’utilizzo, attraverso revenue share, della soluzione di distribuzione mobile Google Play Newsstand e 
della piattaforma video YouTube

il riconoscimento dell’importanza per gli editori di disporre ed utilizzare informazioni di valore strategico 
sul percorso degli utenti che navigano sui loro prodotti digitali, attraverso l’uso avanzato degli strumenti 
Google Analytics.

L’accordo si concentrerà su quattro aree strategiche: mobile e video, analytics, strumenti di tutela del 
diritto d’autore e formazione.
L’accordo prevede anche un investimento triennale di 12 milioni di Euro da parte di Google in 
collaborazione con gli editori associati FIEG, i quali avranno accesso a strumenti e formazione su aree 
strategiche quali: Distribuzione dei contenuti su dispositivi mobili attraverso Google Play Newsstand; 
Utilizzo avanzato degli strumenti Google Analytics; Sviluppo di una nuova strategia video attraverso 
YouTube; Azione congiunta per la protezione dei contenuti online, a tutela del copyright dell’editore, 
attraverso gli strumenti messi a disposizione da Google; Creazione di un Digital Lab@FIEG, per 
trasferimento e condivisione di know how.



Quali riflessioni per i settimanali diocesani?
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Nello scenario descritto appare rischioso immaginare di poter beneficiare di «rendite» legate al 
posizionamento competitivo, anche se autorevolezza e qualità editoriale rappresentano ancora 
elementi cruciali di differenziazione e «segnalazione» nell’affollato scenario delle fonti informative 
che «lottano» per l’attenzione del pubblico

 Inevitabilmente la tendenza sarà caratterizzata dalla flessione per due ordini di motivi principali:
 Il cambiamento della dieta mediatica innescato dalle tecnologie digitali e il moltiplicarsi di canali e piattaforme che 

competono per assicurarsi quote del time budget media delle persone
 L’assenza di ricambio generazionale

Al contempo però sembra invece aumentare la «domanda di senso» in un mondo sempre più 
complesso, indecifrabile e che genera inquietudine

Le nuove tecnologie possono aiutare a compensare il calo delle diffusioni cartacee e favorire il 
ricambio generazionale? Potenzialmente sì, ma la sfida è raggiungere massa critica e fare in modo 
che generino ricavi significativi


