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| media dopo la grande trasformazione

La grande trasformazione dei media a cui abbiamo assistito negli ultimi
anni é stata una rivoluzione copernicana che, gralke tecnologie digitali,
ha portato l'io-utente al centro del sistema, conemorme accrescimento
delle sue facolta e un innalzamento notevole dedl@di soddisfazione dei
suoi bisogni e desideri raggiunto attraverso irgeeni dispositivi digitali.

Il primo passaggio della grande trasformazionee consistito nella
moltiplicazione e integrazione dei media, cui harisposto lattitudine
degli utenti alla personalizzazione del loro impiggia con riferimento alle
fonti di informazione, sia per l'accesso ai contewiu intrattenimento. Ora
l'io-utente si sposta autonomamente all'internol’delpio e variegato
sistema di strumenti mediatici disponibili per came i propri palinsesti
personali, rintracciando i contenuti di proprioeirgsse secondo i tempi e i
modi a lui piu consoni, assecondando le sue pmefere i suoi bisogni,
facendo individualmente arbitraggio tra vecchi ewviumedia, per arrivare
ad assortire una miscela di consumi mediatici airaigli se stesso. Con cio
risulta tendenzialmente superata la dimensioneg@ca che attribuiva alle
fonti tradizionali il ruolo insostituibile ed esdivo di emittenti dei
messaggi professionali e autorevoli dell’informamomainstream, sostituita
dalla prassi dell'autoassemblaggio delle fonti 'agibiente web e da una
matrice di flussi continui di informazioni propagain una dimensione
orizzontale.

Il secondo passaggio della grande trasformazioniea coinciso con Il
rafforzamento della tendenza alla personalizzazigiemedia grazie alla
miniaturizzazione deidevice tecnologici e alla proliferazione delle
connessioni mobili, e grazie alla tecnologia delud computing e alla
diffusione delle app per smartphone e tablet: tstitumenti in grado di
ampliare le funzioni delle persone, potenziarne fdeolta, facilitarne
I'espressione e le relazioni, sancendo il primalyid-utente. Siamo entrati
in quella che il Censis ha definito “era biomediatj caratterizzata dalla
trascrizione virtuale e dalla condivisione telermatilelle biografie personali
attraverso i social network. Si & cosi inaugurata fase nuova all'insegna
della primazia dellsharing sul diritto alla riservatezza: l'io € il contenwto
il disvelamento del sé digitale & la prassi. Da stiuepunto di vista,
Facebook si inserisce a pieno titolo nella graradmglella costruzione della
soggettivita che caratterizza in modo essenziatedemporaneita.
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Il soggetto-utente si ritrova al centro del sistamediatico, non solo in virtu
della possibilitd di costruirsi autonomi perconsdividuali di fruizione dei
contenuti e di accesso alle informazioni, svinaoldalla logicatop-down
del passato che implicava I'ancoraggio alla rigmtagrammazione delle
emittenti tradizionali e una comunicazione unidibezle verticale dei
messaggi da parte delle fonti ufficiali destinatarapubblico passivo, ma
anche grazie alla diffusione dei contenuti liberateegenerati dall’'utente
stesso. Grazie alle tecnologie digitali, il singolon e piu semplicemente
uno spettatore inattivo, ma diventa anche un pa&nzproduttore di
contenuti attraverso media diversi e integratiltn®, secondo una nuova
fenomenologia di produzione di massa individualiaza. 'individuo si
specchia nei media (ne é il contenuto) creati iddividuo stesso (che ne é
anche il produttore): i media sono io.

Il terzo passaggio della grande trasformazioneorrisponde all’avvio del
ciclo dellaeconomia della disintermediazione digitaleche e I'oggetto di
analisi del 12° Rapporto Censis-Ucsi sulla comuniaze.

I media digitali, il cui sviluppo ha raggiunto ilupto piu avanzato nella
combinazione di internet e connessioni mobili, staprogressivamente
trasmigrando versdunzioni extramediali, cioé muovono al di la delle
funzioni primigenie assolte come mezzi di comunmag e informazione.

Per i consumatori, i nuovi media digitali (smartphce tablet, soprattutto)
hanno un valore simbolico che spesso travalicard valore d'uso. E si

amplia notevolmente la gamma degli impieghi di rimé2, cui si puo

accedere attraverso dispositivi sempre piu multilomali e sempre piu

personalizzabili, che consentono di rispondere a ploralita di bisogni

degli utenti molto piu sofisticati rispetto allala@sigenza di comunicare e
informarsi.

| consumi mediatici degli italiani al 2015

Negli anni della crisi abbiamo assistito apmcesso selettivo dei consumi
mediatici e abbiamo osservato um@nnotazione anticiclica della rete
(tab. 1):

- nel 2015 laelevisionecontinua ad avere una quota di telespettatori che
coincide sostanzialmente con la totalita della pempone (il 96,7%),
con un rafforzamento pero del pubblico delle nutlevisioni: +1,6%
rispetto al 2013 la web tv, +4,8% la mobile tv, tmere tv satellitari Si

‘' FONDAZIONE CENSIS 2



attestano a una utenza complessiva del 42,4% ei drrh@% degli
italiani usa la smart tv;

- anche per laadio si conferma una larghissima diffusione di massa
('utenza complessiva corrisponde all’'83,9% deglaliani), con
I'ascolto per mezzo dei telefoni cellulari (+2%)via internet (+2%)
ancora in ascesa,

- l'uso degli smartphone continua ad aumentare vertiginosamente
(+12,9%) e ora vengono impiegati regolarmente de& ¢h meta degli
italiani (il 52,8%), mentre tablet praticamente raddoppiano la loro
diffusione nel giro di un biennio e oggi si trovaima le mani di piu di
un quarto degli italiani (il 26,6%);

- gli utenti diinternet crescono ancora (+7,4%), fino ad arrivare al \&lor
record del 70,9% della popolazione italiana (pearqa solo il 5,2% di
essi si connette attraverso la banda ultralarga);

- continua la forte diffusione debcial network E iscritto aFacebookil
50,3% dell'intera popolazione e il 77,4% dei giovamder 30.
YouTube raggiunge il 42% di utenti (il 72,5% tra i giovart) il 10,1%
degli italiani usalwitter ;

- al tempo stesso, non si inverte il ciclo negafen lacarta stampata
-1,6% i lettori dei quotidiani, -11,4% la free psegengono i settimanali
e I mensili, mentre sono in crescita i contatti daptidiani online
(+2,6%) e degqli altrportali web di informazione (+4,9%);

- infine, dopo la grave flessione degli anni passain si segnala una
ripresa deilibri (-0,7%): gli italiani che ne hanno letto almenooun
nell’'ultimo anno sono solo il 51,4% del totale, le @book contano su
una utenza ancora limitata all’8,9% (+3,7%).

Nel medio periodo, dal 2007 ('anno prima dell'imzlella crisi) a oggi, i
lettori dei quotidiani sono diminuiti del 25,1% dettori dei libri dell’8%,
mentre gli utenti di internet sono aumentati def326. La televisione si e
mantenuta stabile nel tempo, sostanzialmente stggisi livelli di utenza,
perché il calo dei telespettatori della tv tradmete é stato compensato dal
successo delle sue nuove forme di fruizione, s la web tv &€ passata da
una utenza del 4,6% nel 2007 al 23,7% del 2015nddile tv dall'1%
all’'11,6%, e oggi un italiano su dieci guarda laasimiv connessa a internet.
Nel frattempo hanno conosciuto una notevole diffasi gli smartphone
(con un incremento dell’'utenza di 37,8 punti petaah rispetto al 2009) e i
tablet (il 18,8% di utenti in piu dal 2012).
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Tab. 1 - L'evoluzione del consumo dei media: I'utera complessiva (1), 2002-201®al.

%)
2002 2005 2007 2009 2011 2012 2013 20 . %
13-2015

Tv tradizionale
(digitale terrestre) 93,1 91,7 94,4 950 950 94,0 -1,0
Tv satellitare 27,3 354 352 36,8 455 424 -3,1
Iptv/Smart tv (2) 6,1 54 20 41 31 10,0 6,9
Web tv 46 152 17,8 19 22,1 23,7 1,6
Mobile tv 10 1,7 09 25 6,8 11,6 4,8
Televisione in generale 98,5 97,2 964 978 97,4 98,3 97,4 96,7 -0,7
Radio tradizionale 53,7 59,7 58,0 553 56,5 58,3 1,8
Autoradio 56,0 63,8 652 71,1 69,6 70,2 0,6
Radio da lettore mp3 13,6 18,6 14,8 13,1 155 14,9 -0,6
Radio da telefono cellulare 3,6 8,1 84 98 152 17,2 2,0
Radio da internet 7,6 8,3 78 10,1 12,3 14,3 2,0
Radio in generale 65,4 70,1 77,7 81,2 80,2 839 829 839 1,0
Quotidiani a pagamento 67,0 548 47,8 455 435 419 -1,6
Free press 34,7 357 375 257 211 9,7 -11.4
Quotidiani online 21,1 17,7 182 20,3 20,8 234 2,6
Quotidiani in generale 56,1 546 79,1 64,2 66,6 62,9 57,9 529 -5,0
Siti web di informazione 36,6 33 34,3 39,2 4.9
Settimanali 443 44,1 403 26,1 285 275 26,2 275 1,3
Mensili 240 23,2 26,7 186 184 194 194 20,8 1,4
Libri 425 46,2 59,4 56,5 56,2 49,7 52,1 514 -0,7
E-book 29 24 17 27 52 89 3,7
Telefono cellulare basic 70,0 62,0 73,6 77,2 67,7 -9,5
Smartphone 15,0 17,7 27,7 399 5238 12,9
Cellulare in generale 753 825 864 850 795 818 86,3 853 -1,0
Internet 27,8 356 453 470 53,1 62,1 635 709 7,4
E-reader 2,7 6,6 3,9
Tablet 13,9 26,6 12,7

(1) Utenti che hanno indicato una frequenza d’debmezzo di almeno una volta alla
settimana (ovvero hanno letto almeno un libro akifho anno).

(2) Dal 2015 il dato é relativo agli utenti dedlaart tv.
Fonte: indagini Censis, 2002-2015
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Tutte queste oscillazioni sono avvenute in un otedi generale
arretramento dei consumi mediatici per effetto aladtisi. Infatti, posto

uguale a 100 l'indice complessivo dei consumi fiegisnel 2002, il valore

(una specie di Dow Jones dei mezzi di comunicaziere arrivato a 117,8
punti nel 2007, per ridiscendere subito dopo, &tetosi a 112,8 punti nel
2015. Prima dellinizio della crisi, dunque, si eraggiunto il consumo
massimo. Intanto i mezzi a stampa, che nel 2007oeaarivati a un livello

di 123,1 punti, sono precipitati a 91,5 nel 2018nire i nuovi media hanno
continuato la loro avanzata, passando dai 124,8 geh2007 ai 142,5 del
2015.

La spesa delle famiglie per l'acquisto di tecnodogli comunicazione
digitali segue infatti urtrend in forte crescita, nettamente piu dinamico
dell’evoluzione della spesa complessiva. Neglinultvent’anni, dal 1995 al
2013, a fronte di un incremento medio dei consuwto del 9,6% in termini
reali, la spesa per computer e accessori € auraahtht249,8%, mentre la
spesa per giornali e libri ha segnato un -32,6%, wdaccentuazione della
flessione dopo il 2007. Nello stesso arco di temacspesa per telefoni e
servizi telefonici ha registrato un rialzo del Z8, (superando i 25 miliardi
di euro nel 2013), nonostante la battuta d’arrestb 2009 e la brusca
frenata del 2012, dopo una fase di crescita castanrolungata, a causa
dell'impatto sui consumi della crisi economica.

La diminuzione delle disponibilita finanziarie hastretto gli italiani a fare
delle scelte nell’lambito dei propri consumi. E gtrumenti digitali sono
stati premiati dal processo selettivo innescattadaisi: hanno conosciuto
una fase espansiva in controtendenza, anzi abb&assigtito a un vero e
proprio boom di smartphone e connessioni mobiddia digitali hanno
assunto, in effetti, una funzione anticiclica dueda crisi. Gli italiani hanno
evitato di spendere su tutto, ma non sui media e€ssinn rete, perché grazie
ad essi hanno aumentato il lopmtere di disintermediazione che ha
significato un risparmio netto finale nel loro itao personale e familiare.
Usare internet per informarsi, per prenotare viggacanze, per acquistare
beni e servizi, per guardare film o seguire paditealcio, per entrare in
contatto con le amministrazioni pubbliche o svadgeperazioni bancarie,
ha significato spendere meno soldi, 0 anche salecape meno tempo: in
ogni caso, guadagnare qualcosa.

Hanno quindi agito contemporaneamente due spiméragposte: da una
parte, aumentava I'offerta di opportunitd comuniegtche si traducevano
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in un maggior numero di servizi e di strumenti, clehiedevano pero un
investimento non indifferente da parte degli utentbn solo in termini
economici, ma anche in termini di tempo e di impegtall’altra, pero, la
crisi in atto diminuiva le disponibilita finanziardei cittadini, che dovevano
quindi fare delle scelte. L’evoluzione dei mediannpoteva non essere
selettiva, dunque. Di conseguenza, estremamené&zessante, perché i
consumi a cui in tempi di crisi si decide di nomumciare- o che addirittura
vengono incrementatt assumono un carattere speciale: sono i consumi
considerati indispensabili; quelli che, di conseq#e definiscono il profilo

dei consumatori.

L’investimento combinato di tempo e denaro semlssere la chiave di
lettura piu pertinente in grado di decifrare ilrdfgcato delle tendenze in
atto. Hanno successo i media che comportano ur ltasto e permettono
di occupare gli spazi vuoti di tempo, come la telewne e la radio; oppure
quelli che, pur prevedendo un certo costo, rengoagroduttivo I'impiego,
perché fanno risparmiare tempo o lo riempiono dalcpsa di prezioso,
come i telefoni cellulari e internet. Invece, i meghe costano (per quanto
anche relativamente poco) e che richiedono un tmaeato particolare di
tempo, nel quale risulta decisiva la componentéim@legno personale e
della concentrazione, come i mezzi a stampa, seonteggiori difficolta a
ritagliarsi un loro spazio. Cio a causa della corema di altri media piu
smart e per la maggiore oculatezza che spinge gli ueesppendere il loro
denaro nella crisi.

Per molto tempo il problema di cui si & dibattutgodl in Italia & stato |l
digital divide, cioe la presenza marginale di internet nellatalreediatica”
degli italiani. Ma oggi ilgap appare in gran parte superato. Mentre quasi un
quarto degli italiani resta ancorato a una dietgata solo su mezzi
audiovisivi (tv e radio), nel 2015 praticamente diadiani su tre usano il
web abitualmente, quasi tutti i giorni, con un pi¢atorno all’'85% tra gli
under 30. Il problema che invece sta diventando sempte goave €&
rappresentato da quanti hanno perso un contattaaédicon i mezzi a
stampa, che sono diventati la maggioranza dedlaita con punte piu
elevate tra i giovani: pressdivide e in continuo aumento.
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La desincronizzazione dei palinsesti, che diventano
“liquidi”

Oggi guardare la televisione non significa piu icfr necessariamente
all'intermediazione tra i programmi e gli spettatoperata dai gestori delle
emittenti attraverso la costruzione dei palinséstioccasioni per modulare
un proprio palinsesto personale — messo insienmgitea siti online delle

emittenti tv, YouTube, lo streaming e il downloa @ meno legale dei
programmi — sono diventate di cosi facile accessola disintermediazione
e di casa anche in tv. Con la personalizzazione media e la

disintermediazione digitale, i palinsesti si scomgmno e diventano
“liquidi”. Questo non significa che la tradizionatelevisione generalista
non abbia un futuro — se non altro perché la famimaria a cui attingere
per mettere insieme i tasselli dei palinsesti psBoe pur sempre la
programmazione prodotta dalle emittenti televisifediminuire sara la

concentrazione del pubblico che assiste nello stessmento agli stessi
programmi nell'ordine definito dalle emittenti.

Il pubblico televisivo € sempre meno fedele allagpammazione televisiva
basata sul modello rigido dei palinsesti generaliga la tv generalista, pur
avendo perso una quota della sudience, rimane sempre il veicolo capace
di raggiungere con i suoi messaggi il maggior narrpersone. Solo che
gueste persone non si trovano necessariamentaélibtestesso momento di
fronte agli apparecchi televisivi, non e detto elseedano ai programmi dai
televisori e neanche che li seguano nell’ordineppsto dalle emittenti:
basta digitare qualche riferimento in un motoreickrca e si pud guardare
I'esibizione di un cantante o di un comico in urogmamma televisivo,
oppure I'aggiornamento della notizia che interebsaizione dei programmi
e rito collettivo della televisione accesa nel galali casa si sono in buona
misura separati. Questo modello di fruizione deagpammi televisivi é
piuttosto radicato tra chi vive nelle grandi cit@li abitanti delle metropoli
sono infatti grandi utenti di smart tv (16,9%)wekb tv (32,7%) e di mobile
tv (15,8%). Ma tra i giovani questa tendenza € en@du avanzata. La
smart tv & seguita dal 16,2% dei giovani di etap@sa tra i 14 e i 29 anni
ed € ancora piu netto il divario se si passa a#h tv, seguita dal 40,7%
degli under 30. E vero che c'é stato un calo rispetto al 2@L&ndo si era
raggiunto il 49,4% di utenza, ma questa flessioaepiamente compensata
dall'incremento della mobile tv, attestata ogg?@%o.

La radio e riuscita ad affrontare le sfide dell@wvazione tecnologica meglio
di altri media grazie al trasferimento del messaggiadiofonico
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praticamente su ogni vettore. La radio e “liquidafe emittenti, grazie al
servizio dibroadcast online, sono diventate di fatto defaylist. E quello
che si puo chiamare “modello Spotify”, con la seesionifree e premium.
Analogamente, se un tempo il bene primario cheelevisioni dovevano
custodire gelosamente erano le frequenze, oggsdrb su cui puntare € il
magazzino, perché solo se si dispone di tanti cotitela mettere in rete —
spacchettando anche i programmi per permetternésiane pure parziale
tramite i motori di ricerca — si puO invogliare pubblico a scaricare i
programmi (con la relativa pubblicita).

Le distanze tra i giovani e gli anziani

Spiccano le distanze tra i consumi mediatici deivgni e quelli degli
anziani, con i primi massicciamente posizionatiaslinea di frontiera dei
new media e i secondi distaccati, in termini di quote din#a, di decine di
punti percentuali, come mostra la figura 1.

Tra i giovani la quota di utenti della rete arrsfa91,9%, mentre e ferma al
27,8% tra gli anziani; I'85,7% dei primi usa telefemartphone, ma lo fa
solo il 13,2% dei secondi; il 77,4% deginder 30 e iscritto a Facebook,
contro appena il 14,3% degiver 65; il 72,5% dei giovani usa YouTube,
come fa solo il 6,6% degli ultrasessantacinquengipvani che guardano la
web tv (il 40,7%) sono un multiplo significativo gle anziani che fanno
altrettanto (il 7,1%); il 40,3% dei primi ascoltardadio attraverso il telefono
cellulare, dieci volte di piu dei secondi (4,1%)mentre un giovane su tre
(il 36,6%) ha gia un tablet, solo il 6% degli amzibp usa. Si nota qui anche
il caso opposto, quello dei quotidiani, per i quilitenza giovanile (il
27,5%) é ampiamente inferiore a quella degli uétsaantacinquenni (il
54,3%).

Il crescente primato dell'informazione personalizzéa

Oggi le prime cinque fonti di informazione utilizeadagli italiani sono: i
telegiornali (utilizzati dal 76,5%), i giornali rexd(52%), i motori di ricerca
su internet come Google (51,4%), le tv all news,4%) e Facebook
(43,7%). L'utenza delle tv all news e aumentata3deb6% rispetto al 2011,
Facebook del 16,9%, le app per smartphone del 16youTube del 10,9%
e i motori di ricerca guadagnano il 10% dell’'utedzanformazione.
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Fig. 1 - L'utenza complessiva dnew media e quotidiani: le distanze tra i giovani e gli
anziani (val. %)

@ Anziani (65-80 anni) @ Giovani (14-29 anni)

DO0O0@0 o0
6.6 4,1 6lo 2,3

Internet Smartphone Facebook YouTube Sitiwebdi Webtv Radioda Tablet Twitter  Quotidiani
informazione cellulare

Fonte: indagine Censis, 2015

Si definisce unanuova gerarchia delle fonti di informazione Questa

trasformazione & ancora piu evidente se si corwmitienpiego dei media

informativi distribuito per classi d’eta. Tra i pgiovani al primo posto si
colloca Facebook come strumento per informarsilgt), al secondo posto
Google (68,7%) e solo al terzo posto compaiondegternali (68,5%), con

YouTube che non si posiziona a una grande distésZ&%) e comunque
viene prima dei giornali radio (48,8%), tallonatlceio volta dalle app per
smartphone (46,8%) (tab. 2).
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Tab. 2 - Mezzi di informazione utilizzati, per eta(val. %)

Eta

Totale 1429 3044 4564 65-80

popolazione ; . . .

anni anni anni anni
Almeno uno 89,8 90,3 93,8 86,5 89,7
Telegiornali 76,5 68,5 76,9 76,4 84,4
Giornali radio 52,0 48,8 52,9 49,8 57,9
Motori di ricerca su internet 51,4 68,7 66,4 45,9 22,0
Tv all news 50,9 43,6 52,5 53,5 51,5
Facebook 43,7 71,1 60,3 32,3 12,3
Televideo 33,9 27,8 31,2 36,2 40,0
Settimanali/mensili 31,9 27,8 31,1 31,3 38,4
Quotidiani a pagamento 30,3 25,1 26,9 28,1 44,5
YouTube 27,6 53,6 33,9 20,2 4,7
Siti web di informazione 24,2 28,4 355 21,1 9,5
App su smartphone 24,0 46,8 31,7 15,4 4,6
Quotidiani online 22,7 26,2 30,3 225 8,7
Blog/forum 21,3 358 30,0 14,4 6,4

Servizio sms tramite telefono

cellulare 20,9 32,7 25,3 17,4 8,4
Quotidiani gratuiti 20,2 220 221 19,3 17,2
Siti web dei telegiornali 18,0 24,2 21,0 16,0 10,6
Twitter 8,6 18,3 10,2 5,7 1.4
Nessuno 10,2 9,7 6,2 13,5 10,3
Totale 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Fonte: indagine Censis, 2015

L’economia della disintermediazione digitale

La funzione pratica di internet maggiormente shtaitnella vita quotidiana
e la ricerca di strade e localita (lo fa il 60,4%ghkl utenti del web), e la
ricerca di informazioni su aziende, prodotti, ser(b6%). Segue lome

banking (46,2%) e un’attivita ludica come l'ascolto dellausica (43,9%,
percentuale che sale al 69,9% nel caso degli abdah"villaggio digitale”

piu giovani). Fa acquisti su internet ormai il #8,5egli utenti del web,
ovvero 15 milioni di italiani. Guardare film (25,9%ercentuale che si
impenna al 46% tra i piu giovani), cercare lavold,4%), telefonare
tramite Skype o altri servizi voip (16,2%) sonoalattivita diffuse tra gli
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utenti di internet. Sbrigare pratiche con ufficibplici € invece un’attivita
ancora limitata al 17,1% degli internauti (fig. 2).

Gli utenti si servono sempre di piu di piattaforteematiche e dprovider
che consentono loro di superare le mediazionité&sgiluppando cosi una
economia della disintermediazione digitaleche sposta la creazione di
valore da filiere produttive e occupazionali traolimali in nuovi ambiti.

In gran parte gli italiani ritengono che le nuowxrologie digitali, che
mettono gli utenti a diretto contatto con i lordeiriocutori o con i servizi di
loro interesse, evitando l'intermediazione di affoiggetti, abbiano portato
significativi miglioramenti. | giudizi piu favorevioriguardano I'ambito dei
viaggi e delle vacanze (ad esempio, con la premtazdiretta di voli e
alloggi), migliorati per il 66,3% degli italiani. d. stesso vale per la
possibilita di acquistare prodotti sul web (ad ege@mnsu Amazon o eBay),
che ha portato miglioramenti secondo il 58,6%. Nebeneficiato anche
I'informazione (55,6%) e la fruizione di contenatilturali (52,4%) (fig. 3).

Il valore extramediale dei media digitali

Se le prime tre motivazioni che spingono gli italiall’'acquisto di un
nuovo apparecchio digitale (come uno smartphonenotablet) sono,
nell'ordine, la facilita di utilizzo del dispositiy la sua economicita e
I'innovazione tecnologica incorporata dal modellma quota superiore al
40% dei consumatori (e il 52% nel caso dei giowamler 30) € spinta da
altre ragioni: la marca, il tipo di fotocamera dide, I'estetica, la
condivisione con il gruppo di amici, la popolariggc. Sono motivazioni
che prefigurano un valore dell’oggetto tecnologate va al di la del suo
valore d'uso e richiamano piuttosto un valore sihgoo o comunque
funzioni extramediali. Per i giovani la molla dalfquisto scatta in caso di
dispositivi tecnologicamente all’avanguardia e perodotti del marchio
preferito. E lo stesso vale per le persone cofotio studio piu elevato. La
facilita di utilizzo degli apparecchi e invece piiaria per i consumatori dai
45 anni in su e con un basso livello di scolariznae.

Una quota prossima al 38% degli utenti di interaidizza il web in via
preferenziale per effettuare operazioni che nouardano la comunicazione
e lI'informazione, ma trascendono queste attivitinjgenie. E l'interesse
per le funzioni extramediali sale significativamemtel caso dei giovani
internautiunder 30 (50,8%) e residenti nelle aree metropolitarZe6®%).
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Fig. 2 - Attivita svolte sul web dagli utenti di inernet (val. %)

M Totale ™ Giovani (14-29 anni)

Trovare una strada, localita

Trovare informazioni su aziende, prodotti, servizi
Svolgere operazioni bancarie

Ascoltare musica 69,9

Fare acquisti

Guardare un film

Cercare lavoro

Sbrigare pratiche con uffici pubblici

Telefonare

Prenotare un viaggio

Partecipare alla vita civile e politica della citta/del Paese
Allargare la rete professionale

Prenotare una visita medica

Frequentare corsi scolastici, universitari, di formazione

0O 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Fonte: indagine Censis, 2015
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Fig. 3 - Giudizi degli italiani sugli effetti della diffusione delle nuove tecnologie
digitali (val. %)

m Miglioramenti m Né miglioramenti, né peggioramenti Peggioramenti

Viaggi e vacanze (es. prenotazione voli, alloggi)

6.3

Acquisto di prodotti (es. su eBay, Amazon, Yoox, ecc.)

9,7

Compravendita e scambio oggetti (es. Subito.it)

88

Informazione (giornali online, blog, forum, ecc.)

8,5

Fruizione culturale (es. musica, film, musei)

8,5

Fruizione di servizi (es. prenotazioni, Pubblica
amministrazione, ecc.)

8,7

Finanza personale (banche e assicurazioni online) 42,9 11,1
Trasporti (es. taxi, car sharing, ecc.) 6,8
Produzione di contenuti (es. pubblicazione libri online) 11,3
Partecipazione alla vita civile (es. petizioni) 12,5
Partecipazione alla vita politica (es. politici su Twitter) 21,3

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Fonte: indagine Censis, 2015

Decolla I'e-commerce, tra voglia di risparmio e
diffidenza

Con lo sviluppo della economia della disintermeitiag digitale, nella
percezione degli utenti avviene il superamentoadiedddizionale dicotomia
tra reale e virtuale. Fare acquisti con un semptioe del mouse € un
comportamento guidato innanzitutto dall’esigenzaigparmiare per piu di
un italiano su tre. 1l 37,1% ritiene che, rispeaitnegozi tradizionali, fare la
spesa sul web e piu economico. La comodita (si faré da casa,
dall'ufficio, in qualunque orario, e la consegna éomicilio) rappresenta un
sicuro vantaggio per il 32,8%. Un altro aspettoitpas secondo i clienti

online, e la semplicita dello shopping in rete tham clic!), segnalata dal
19,8%. Per il 12,8%, inoltre, conta l'efficacia dearketplace sul web

rispetto agli esercizi commerciali tradizionalirgfeé qui c’é piu scelta, si
possono trovare piu informazioni sui prodotti eervézi, si possono fare
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confronti tra modelli diversi. Infine, per il 7% Ighopping online e
semplicemente piu divertente rispetto al fare agtgoei negozi tradizionali:
sembra un gioco!

Tuttavia, dalle opinioni dei consumatori emergomzhe alcune criticita
connesse all’e-commerce. Il rischio che dietro atmntrino virtuale si
celino truffe, anche legate al sistema dei paganuerine, € segnalato dal
28,7% degli italiani. Piu preoccupati risultano ensumatoriover 65
(34,6%) e le persone meno istruite (32,6%). Inpltaee spese sul web e
un’attivita ritenuta piu “fredda” rispetto al cottia umano con il negoziante
in carne e ossa dal 23,2% degli italiani. Vengooiogspressi dubbi legati al
buono stato del prodotto consegnato e alla suasporrdenza con quello
proposto online, o anche alla tempistica effettiedla spedizione: il 21,8%
teme che la consegna venga fatta in ritardo o amadgpti sbagliati o
difettosi (tab. 3).

Oggi solo un italiano su dieci si fida al cento pento dei pagamenti online,
un quarto degli italiani non si fida affatto e ggiirevita di fare acquisti sul
web per non cadere in eventuali truffe, due teegliditaliani sono un po’
diffidenti, ma effettuano comunque i pagamenti@lal riparo da eventuali
rischi usando una carta pre-pagata.

Piu in dettaglio, solo il 10,3% degli italiani siciara pienamente convinto
della sicurezza dei pagamenti effettuati in rdteedtante 90% degli italiani
si divide tra coloro che reputano ancora troppahisso effettuare
pagamenti in rete, e quindi rinunciano allo shogpnline per evitare truffe
(il 24,4%), e una maggioranza (il 65,3%) preoccapata comungque non
disposta a rinunciare ai vantaggi dell’e-commef@aesti ultimi pensano
che i pagamenti online siano un po’ rischiosi etgrep sarebbe meglio
utilizzare una carta pre-pagata (tab. 4).
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Tab. 3 - Opinioni sugli acquisti online rispetto ainegozi tradizionali (val. %)

E piu conveniente (i prezzi sono pitl bassi) 37,1
E pit comodo (si puo fare da casa, dall’ufficiogimlunque orario) 32,8
E piu pericoloso (a volte sono truffe, non mi fidei pagamenti online) 28,7
E piu freddo (preferisco il contatto umano congfnziante) 23,2
E piu rischioso (temo che la consegna venga fattaitardo o con prodotti
sbagliati/difettosi) 21,8
E piu facile (basta un clic) 19,8
E piu efficace (c’é pil scelta, posso avere pidrimiazioni, posso fare confronti tra
modelli diversi) 12,8
E piu difficile (le procedure sono spesso compéifat 8,6
E piu divertente (sembra un gioco) 7,0

Il totale non & uguale a 100 perché erano posgililiisposte.
Fonte: indagine Censis, 2015

Tab. 4 - Opinioni sulla sicurezza dei pagamenti oirle (val. %)

Sono sicuri al cento per cento 10,3
Sono un po’ rischiosi, meglio usare una carta @Egapa 65,3
Sono molto rischiosi, meglio non fare acquistiweb per evitare truffe 24,4
Totale 100,0

Fonte: indagine Censis, 2015
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