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Il monitoraggio del contributo della programmazione Rai alla Coesione Sociale 
Anno 2022 

Sintesi delle principali evidenze 
 
 
Il Contratto di servizio 2018-2022 stabilisce obblighi precisi per Rai rispetto alla tematica, sempre 
più attuale, della coesione sociale. Rai, infatti: 

• è tenuta a raggiungere pubblici diversi, attraverso una varietà della programmazione 
complessiva, con particolare attenzione alle offerte che favoriscano la coesione sociale (art. 
2, comma 3, lett. a); 

• deve assicurare un’offerta di servizio pubblico che abbia “cura di raggiungere le diverse 
componenti della società, prestando attenzione alla sua articolata composizione in termini 
di genere, generazioni, identità etnica, culturale e religiosa, nonché alle minoranze e alle 
persone con disabilità, al fine di favorire lo sviluppo di una società inclusiva, equa, solidale e 
rispettosa delle diversità” (art. 2, comma 1, lett. b); 

• deve dotarsi di un sistema di monitoraggio della programmazione che sia in grado di 
misurare l’efficacia dell’offerta complessiva in relazione agli obiettivi di coesione sociale (art. 
2, comma 1, lett. o). 

 
Per dare attuazione alle disposizioni del Contratto di Servizio, Rai si è innanzitutto preoccupata di 
elaborare una definizione rilevante per gli scopi proposti e generalmente condivisibile di coesione 
sociale. La ricerca si basa quindi sulla seguente definizione a doppio binario di coesione sociale: la 
prima, elaborata negli anni precedenti dalla Direzione Marketing Rai con il supporto dei più 
importanti istituti di ricerca operanti in Italia; la seconda, frutto della ricerca che l’Ufficio Studi Rai 
ha svolto, nel corso del 2020, con il supporto di un gruppo di esperti provenienti dall’ISTAT, dal 
Dipartimento di Scienze Politiche dell’Università Luiss e dalla Rappresentanza in Italia della 
Commissione Europea: 
la condizione che contraddistingue le collettività nazionali caratterizzate dal riconoscimento di una 
identità storica e culturale condivisa, da comuni valori e interessi, dal senso di appartenenza ad una 
stessa comunità, dalla presenza di una rete attiva di relazioni sociali e di mezzi di comunicazione che 
facilitino la partecipazione di tutti alla vita civile, sociale, politica e culturale, nel rispetto e nella 
valorizzazione delle diversità che caratterizzano le società contemporanee. 
D’altra parte, una società è tanto più coesa quanto più gli individui e le comunità che ne fanno parte 
hanno fiducia nel fatto che i valori fondanti della comunità e la cultura, le norme e le istituzioni della 
convivenza civile e le norme, come pure i meccanismi concreti di funzionamento e di formazione del 
potere economico e politico, sono favorevoli al perseguimento dei propri obiettivi di sviluppo, 
evoluzione e realizzazione personale e sociale, favorendo una condizione di libertà di scelta e di 
azione all’interno della comunità. 
 
In base al primo aspetto, la coesione sociale è un concetto che va di pari passo con promozione e 
rappresentanza dell’integrazione nella diversità delle società contemporanee.  
Essa non è da considerarsi un obiettivo raggiungibile una volta per tutte, ma un mezzo per realizzare 
comunità in grado di rispondere alle domande dei propri membri e di prevenire e contrastare ogni 
forma di esclusione e disuguaglianza nell'accesso e nella fruizione dei servizi essenziali. 
Rispetto ai più tradizionali interventi sulle emergenze sociali, sostenere la coesione sociale significa, 
infatti, valorizzare le relazioni tra i membri della società e promuovere l'assunzione collettiva di 
responsabilità, percependo i problemi come comuni e non circoscritti a singole persone o gruppi. 
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Allo stesso modo, favorire la coesione sociale implica porsi obiettivi di lungo periodo e cercare nel 
protagonismo delle persone e delle formazioni sociali il principale fattore per contrastare la 
frammentazione e sostenere il sistema delle risposte ai bisogni. 
In quest’ottica, è determinante l’impegno del servizio pubblico per concorrere alla diffusione di 
contenuti e prodotti di comunicazione volti a formare una cultura della legalità, del rispetto della 
diversità di genere e di orientamento sessuale, nonché di promozione e valorizzazione della famiglia, 
delle pari opportunità, del rispetto della persona, della convivenza civile, del contrasto ad ogni forma 
di violenza, compresa quella verbale, anche attraverso la condivisione di valori e sentimenti comuni 
tra i diversi cluster della popolazione e il contrasto alla diffusione delle fake news. 
 
Il secondo aspetto del framework poggia invece sull’ulteriore raccomandazione dell’Art. 2 del 
Contratto di Servizio in merito al contributo allo sviluppo di una società inclusiva, un concetto che 
non può che richiamare la possibilità di empowerment individuale nell’ambito di una società che, 
piuttosto che frapporre ostacoli, li rimuove e concorre alla possibilità espressiva dell’individuo come 
mezzo di crescita e sopravvivenza della stessa comunità di riferimento. 
In questa seconda connotazione vengono poste in evidenza la dimensione dello sviluppo umano e 
della realizzazione individuale, che implica una condizione di libertà di scelta e di azione nell’ambito 
di una comunità di riferimento. La costruzione di “capacità”, soprattutto attraverso l’istruzione e la 
formazione, e l’accesso all’informazione, è anche il tramite attraverso il quale gli individui vengono 
a disporre della libertà di scelta necessaria all’effettiva realizzazione della propria completezza 
umana. 
La fiducia è un’altra componente importante di questo aspetto, perché da essa dipende il senso di 
appartenenza alla comunità e la volontà di restarne parte, ovvero la sua coesione. Si tratta anzitutto 
della fiducia nel buon funzionamento della comunità nel suo insieme, nelle sue istituzioni, nei suoi 
valori fondanti, nella capacità di far valere criteri di giustizia e di evolvere secondo tali principi.  
La comunità coesa, in questo contesto, è vista come il contesto sociale di riferimento capace di far 
convivere identità ed evoluzione, tanto più funzionante quanto più capace di includere, offrire 
opportunità, aprire spazi ai diversi, difendere le norme e le istituzioni della convivenza civile, e – se 
necessario – di autocorreggersi in modo ordinato e condiviso.  
Le “capacità” della comunità e quelle della persona sono in un rapporto reciproco di causa-effetto, 
perché una comunità che nutre e coltiva l’umanità e lo sviluppo delle persone ne ha in cambio un 
senso di appartenenza sostanziale, non ideologica, una disposizione positiva alla partecipazione, alla 
solidarietà, all’impegno civico. 
 
 
Al fine di raggiungere questi importanti obiettivi la Direzione Marketing della Rai ha attivato un 
sistema sinergico di ricerca che permette una lettura integrata dei dati su tre aree di indagine 
strettamente connesse tra loro perché Rai assicuri, tramite la propria offerta, la più completa, 
adeguata e rispettosa rappresentazione sociale e di genere, garantisca il pluralismo sociale, 
contribuendo così alla creazione di coesione sociale nel Paese.   
 
Rai si è dunque dotata di un sistema di monitoraggio della programmazione costituito da una 
articolata metodologia di ricerca: 
1. una ricerca continuativa quali-quantitativa, basata sull’analisi dei contenuti, su un campione 

rappresentativo della programmazione delle tre reti tv generaliste, effettuata da ricercatori 
specializzati con esperienza sui media audiovisivi. Il monitoraggio analizza variabili come la 
capacità di rappresentare efficacemente le diverse articolazioni e identità presenti nella società, 
la capacità di promuovere inclusione/diversità sociale, l’empowerment dei cittadini, la 
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partecipazione alla vita della comunità, la crescita del senso civico, la comprensione delle 
culture di altri paesi e realtà, l’attenzione allo sviluppo sostenibile. Tali variabili sono 
determinanti per misurare la capacità di RAI di contribuire attraverso la propria offerta 
televisiva alla coesione sociale.  

2. Una rilevazione quali-quantitativa, volta a rilevare sulla popolazione: 

• i temi che contribuiscono a favorire/ostacolare la coesione sociale in base alla 
percezione e vissuti del pubblico;  

• le aspettative nei confronti di Rai riguardo agli obiettivi posti sullo sviluppo di offerte in 
grado di favorire la coesione sociale; 

• il percepito rispetto all’effettiva capacità ed impegno di Rai di operare in questo senso; 

• la distintività del servizio pubblico sul tema rispetto agli altri operatori media presenti 
nello scenario competitivo italiano. 

3. Specifici focus nell’ambito delle rilevazioni Qualitel e Corporate Reputation: 

• Una rilevazione quantitativa e continuativa del percepito del pubblico, svolta all’interno 
della rilevazione Qualitel sulla programmazione delle tre reti tv generaliste, sulla parte più 
rilevante, in termini di audience, dell’offerta di Rai4 e sull’offerta dei canali radiofonici Rai 
Radio 1, Rai Radio 2 e Rai Radio 3. La ricerca è condotta sul pubblico a cui viene richiesto di 
esprimere una valutazione, con un voto su una scala da 1 a 10, sulla capacità di soddisfare 
alcune dimensioni relative alla coesione sociale all’interno di ciascun programma.  

• Una rilevazione quantitativa sulla popolazione, svolta nell’ambito della rilevazione annuale 
di Corporate Reputation tramite specifiche domande all’interno del questionario, attraverso 
le quali viene chiesto di esprimere una valutazione su alcune dimensioni che caratterizzano 
la Rai e che contribuiscono alla creazione della coesione sociale.  

 
Per la documentazione completa relativa alle rilevazioni Qualitel e Corporate Reputation si rimanda 
alle sezioni dedicate presenti sulle pagine del sito Trasparenza. 
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L’analisi dei contenuti condotta da ricercatori specializzati 
 
L’attività di monitoraggio, realizzata dalla Direzione Marketing della Rai, in collaborazione con 
ISIMM Ricerche srl, IZI spa ed Infojuice srl, ha l’obiettivo di analizzare la capacità della 
programmazione Rai di contribuire alla crescita della coesione sociale nel Paese, e segnalando a Rai 
proposte di criticità, possibili violazioni e buone pratiche.  
La rilevazione è stata condotta su un ampio campione di 1.750 trasmissioni, in onda sulle tre reti 
generaliste, Rai 1, Rai 2, Rai 3 dalle 06:00 alle 02:00.  
 
A seguito dell’introduzione in Azienda, nel corso del 2022, del modello organizzativo “per generi”, i 
dati sono presentati tenendo conto delle Direzioni di genere che hanno la responsabilità editoriale 
dei singoli prodotti/emissioni facenti parte del campione oggetto di monitoraggio.  Si tratta, nello 
specifico, di   

• Approfondimento 

• Cultura 

• Fiction1 

• Intrattenimento Day Time 

• Intrattenimento Prime Time 

• Rai Parlamento 

• Sport 

• Tg - Notiziari 

• Tg - Rubriche 

•  
a cui si aggiungono le specifiche tipologie di: 

• Spot Campagne Socio-Istituzionali 

• Programmi Dell’accesso - Spazio Libero 
 
I contenuti di prima serata di produzione RAI sono stati integralmente monitorati in ragione 
dell’ampia platea a cui si rivolgono. Nella selezione dei contenuti del campione diversi dalla prima 
serata è stata rispettata la proporzionalità tra i generi televisivi e gli orari di messa in onda. 
 
Le trasmissioni del campione sono state quindi oggetto di una analisi quali-quantitativa del 
contenuto, secondo un approccio articolato su due livelli che tiene conto di un numero molto 
elevato di parametri ed ulteriormente strutturato per tenere in debita considerazione le differenze 
fra i diversi generi TV e orari di programmazione, fattori che costituiscono un significativo discrimine 
per l’analisi del contributo che la programmazione proposta può apportare a vantaggio della 
coesione sociale. 
 
L’approccio di studio prevede inoltre l’integrazione dell’analisi del contenuto con l’analisi del 
discorso, per meglio valutare le interazioni tra i diversi aspetti di un programma, considerate 
anche le peculiarità di persone e personaggi in scena, formato e contesto comunicativo. 
 
 
 

 
1 Nel campione, in linea con le indicazioni fornite dall’azienda, sono inclusi solo contenuti di fiction di produzione o 
coproduzione Rai. 
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Gli indicatori di valutazione sintetica dell’offerta Rai 
 
Il primo livello di analisi, di natura quali-quantitativa, descrive  dettagliatamente il rapporto fra 
ciascuna trasmissione esaminata e la promozione della coesione sociale nei suoi vari aspetti 
attraverso un complesso di 10 aree di analisi in cui sono state rilevate puntualmente 117 
caratteristiche che classificano i contenuti della trasmissione in base al rispetto dell’identità di 
gruppo e della dignità della persona; la sfida a discriminazioni o stereotipi basate sull’appartenenza 
di gruppo; la promozione della cultura della legalità; l’attivazione di un processo di empowerment 
del cittadino/spettatore; l’uso di un linguaggio accessibile ai minori in grado di intercettare la loro 
sensibilità e trasmettere valori positivi umani e civili, modelli di riferimento adeguati e il valore 
dell’appartenenza alla comunità: dunque, complessivamente, una narrazione rispettosa delle 
identità, delle diversità e delle libertà di persone e gruppi sociali. 
 
A partire da questo set di variabili viene elaborata una valutazione sintetica della rispondenza della 
trasmissione agli obiettivi di coesione sociale contenuti nella mission di servizio pubblico, espressa 
quantitativamente attraverso 4 indicatori, su scala da 1 a 10, ciascuno dei quali correlato ad un set 
di variabili pertinenti, che ne classificano i contenuti nell’ambito dell’insieme di caratteristiche sopra 
accennate. 
 
I quattro indicatori che concorrono all’indice sintetico, correlati ciascuno ad un set di variabili 
pertinenti, sono stati individuati nella: 

1. Capacità di rappresentare in modo equilibrato e non lesivo le diverse articolazioni e identità 
presenti nella società (8,21); 

2. Capacità di promuovere lo sviluppo umano, i diritti e le diversità in modo inclusivo (8,68); 
3. Capacità di promuovere la strutturazione, il rafforzamento e la crescita della comunità, 

anche nelle sue proiezioni esterne (8,60); 
4. Capacità di contrasto alle discriminazioni e promozione di una cultura della legalità (8,70). 

 
La capacità complessiva della programmazione Rai di promuovere la coesione sociale, su una scala 
da 1 a 10, è quindi pari a 8,54, un valore nel complesso estremamente significativo che consolida la 
valutazione di eccellenza già espressa in occasione del precedente monitoraggio nel perseguimento 
dell’obiettivo della promozione della coesione sociale. 
 
 
Il contributo dei programmi Rai alla coesione sociale 
 
Complessivamente, l’area della “promozione della coesione sociale” è stata considerata pertinente 
per 1.746 trasmissioni su 1.750, pari al 99,8% del campione, la quasi totalità, a riprova della 
centralità di queste tematiche nella programmazione Rai. 
 
Nell’ambito delle trasmissioni pertinenti ai temi della promozione della coesione sociale, 942 (il 
54,0%) hanno presentato rappresentazioni delle diverse articolazioni e identità presenti nella 
società, con modalità equilibrate e in grado di sfidare e contrastare attivamente discriminazioni o 
stereotipi basati sull’appartenenza di gruppo. Questa capacità di sfida e contrasto, in particolare, 
ha riguardato il rispetto per l’identità di genere (26,8%), l’appartenenza etnica (14,9%), 
l’appartenenza generazionale (11,7%) e l’appartenenza professionale (11,1%). 
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Per quanto concerne la capacità di promuovere lo sviluppo umano, che comprende l’attivazione di 
processi di empowerment da parte dello spettatore in ambiti e su temi rilevanti per la promozione 
sociale, si evidenzia che tale specifica caratteristica è stata considerata evidente in 1.451 
trasmissioni su 1.746, pari all’83,1%.  
 
Relativamente alla capacità di promuovere la strutturazione, il rafforzamento e la crescita della 
comunità che si concretizza attraverso la promozione alla partecipazione attiva alla vita del Paese 
in ambiti e su temi rilevanti per la promozione sociale per favorire un accrescimento del senso civico, 
tale tema risulta presente in 1.279 trasmissioni (il 73,3% di quelle pertinenti). Più in dettaglio, in 720 
(19,4% dei casi) la programmazione opera a favore di un accrescimento del senso civico nel pubblico; 
in 619 casi (16,7%) appare portatrice di una migliore capacità di comprensione dei problemi e delle 
dinamiche che interessano il territorio, mentre in 415 casi (11,2%) favorisce una migliore capacità 
di partecipazione alla vita pubblica del Paese; 365 trasmissioni (9,8%) hanno favorito una migliore 
capacità di comprensione dello scenario internazionale geopolitico e geo-economico; 328 
trasmissioni (8,8%) hanno infine favorito una migliore capacità di comprensione del funzionamento 
e delle attività delle istituzioni nazionali e internazionali. 
 
Ben 1.113 trasmissioni (63,7% delle 1.746 trasmissioni pertinenti) sono state valutate come efficaci 
portatrici della promozione della cultura della legalità. L’impiego, al loro interno, di un linguaggio 
pienamente accessibile e adatto ai minori viene riconosciuto in 921 casi come causa principale della 
loro efficacia. Si tratta di dati importanti tenuto conto anche della presenza di generi televisivi quali 
fiction di ispirazione crime, nelle quali trame e personaggi legati all’illegalità possono rischiare di 
alimentare il mito dell’eroe “maledetto”, spesso seduttivo per le generazioni più giovani, ma non 
solo. 
 
Un ulteriore dato interessante è quello legato alla capacità della trasmissione di intercettare la 
sensibilità dei minori e di trasmettere loro valori positivi umani e civili, modelli di riferimento 
adeguati e il valore dell’appartenenza alla comunità, anche quando la trasmissione non è dedicata 
espressamente a loro. Tale capacità, ravvisata in 1.461 casi (83,7%), si è concretizzata grazie all’uso 
di un linguaggio adeguato in 921 casi e in 732 grazie alla promozione di valori fondati sul rispetto 
della persona.  
 
L’azione della RAI sul tema della coesione sociale appare dunque ben articolata nelle varie 
tematiche, ciascuna delle quali è supportata da un numero congruo di trasmissioni, spesso attive su 
più ambiti di promozione contemporaneamente: l’appartenenza a una stessa comunità (382, 
15,1%), la percezione dei problemi sociali come esigenze comuni (356, 14%), la promozione della 
cultura del rispetto delle diversità (325, 12,8%).  

 
Questi dati confermano l’efficacia dell’impegno della programmazione RAI di esprimere e 
promuovere la comprensione delle dinamiche di cambiamento in atto nella società.  
 
 
L’inclusione e la diversità sociale 
 
La capacità dell’offerta televisiva Rai di raggiungere le diverse componenti della società e diffondere 
i valori dell’accoglienza e dell’inclusione, necessari per contribuire a creare coesione sociale, è 
determinata dal grado di inclusione e diversità sociale rappresentato realmente o simbolicamente 
dalla sua programmazione. 
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Rispetto al dato di presenza di uomini e donne nelle trasmissioni, le 1.750 trasmissioni analizzate 
hanno restituito un campione di 36.075 persone fra conduttori e conduttrici, giornalisti e giornaliste, 
ospiti, intervistati, partecipanti ai diversi generi di programmi e personaggi delle fiction, di cui il 
62,4% uomini e il 36,9% donne; i generi non binari, ove direttamente desumibili, sono stati 
individuati nello 0,1% delle presenze2.   
 
Tra i generi con l’offerta più rilevante all’interno del palinsesto dei tre canali generalisti, i programmi 
di approfondimento vedono una predominanza di presenze maschili nel 65,8% dei casi (vs 33,9% di 
donne), che, nell’intrattenimento day-time diventa di 54,7% (vs 44,5%).  
Nelle fiction di produzione RAI la presenza dei generi maschile e femminile si attesta rispettivamente 
al 54,4% e al 45,4%.  
Guardando al ruolo televisivo, nelle fiction le donne costituiscono le protagoniste di stagione nel 
40,5% del campione pertinente, le co-protagoniste di stagione nel 50,4% dei casi; come 
protagoniste di puntata raggiungono il 50,0%, con uno scarto di +1,4 rispetto agli uomini.  
Tutte le generazioni trovano spazio di inclusione nella programmazione Rai, seppure sia evidente 
una prevalenza di quelle adulte: la fascia di età 50-64 anni, con il 32,9% (rispetto al 22,3% nella 
popolazione residente in Italia secondo ISTAT), e quella dei 35-49 enni, con il 29,7% (vs 20,9% della 
popolazione), coprono da sole i due terzi del totale delle presenze; seguono, più staccate, la fascia 
65+, con il 15,3% (vs 23,2% della popolazione), e la 18-34, a cui appartiene il 12,3% del campione (vs 
17,5 %).  
Determinata spesso da valutazioni inerenti alla programmazione e, soprattutto per l’informazione 
e l’attualità, alla natura stessi dei fatti da raccontare, gli scostamenti tra fasce di età sono da ritenersi 
come indicativi e non di per sé come elementi di mancata attenzione verso determinate fasce di 
popolazione. Nel caso della fascia più anziana, inoltre, questo fattore si va a intersecare con quello 
di genere, producendo un gap ancora più consistente tra presenze maschili e femminili, che 
superano di poco il quarto del totale.  
 
Per quanto riguarda l’orientamento sessuale – un dato non evidente e coperto da riservatezza, come 
dimostra la condizione di non definibilità riscontrata in poco più della metà di persone e personaggi 
del campione analizzato – esso è esplicitamente LGBTQI+ in un numero ristretto di casi: lo 1,3%, 
(+0,3% rispetto al 2021).  
 
Rispetto all’appartenenza socioeconomica, la presenza maggiore è quella di persone/personaggi 
collegati ai ceti più elevati e medi: su un totale complessivo di 36.075 soggetti rilevati (di cui solo il 
3,9% non attribuiti), la alta società e upper middle class sono state individuate come classi sociali di 
riferimento nel 92,7% di casi (nel 51,4% l’una e nel 41,3% l’altra) mentre le presenze di soggetti in 
rappresentanza della piccola borghesia e della marginalità economico-sociale restano residuali 
(rispettivamente 2,6% e 0,8%) Questi dati confermano, nell’ordine delle classi ma non nei rispettivi 
valori, quelli rilevati nell’anno precedente: la distanza tra la società rappresentata e quella effettiva 
si spiega anche con la necessità di rappresentare gli eventi dell’attualità e quelli istituzionali, che 
hanno una loro propria composizione di censo e di estrazione. 
 

 
2 La restante quota è stata categorizzata come “Altro”. Si tratta di soggetti in scena non classificabili perché 
corrispondenti a voci fuori campo, o a persone presenti in scena ma con il volto non riconoscibile perché oscurato o 
perché di spalle (è il caso, per esempio, di testimoni di processi o di pentiti intervistati, per esempio). La categoria è 
stata impiegata per classificare anche questi gruppi misti, ad esempio complessi musicali, che hanno esaurito il proprio 
passaggio in scena con l’esibizione, non interagendo con la conduzione né con altri soggetti. 
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Rispetto alla provenienza geografica dei personaggi presenti nelle trasmissioni RAI, il 91,4% del 
totale è appartenente all’Unione Europea (27 paesi) e al Regno Unito; da Paesi europei non UE 
proviene il 3,8%, anche per ragioni riconducibili al conflitto in corso in Ucraina, dall’America 
Settentrionale e dall’Asia l’1,2%. L’Africa apporta lo 0,6% delle presenze, l’America centro-
meridionale lo 0,8% e, infine, l’Oceania lo 0,1% (18 riscontri, in valori assoluti). Questi scostamenti 
rispetto alle quote delle rispettive popolazioni presenti in Italia sono imputabili soprattutto alla 
necessità di rappresentare gli eventi dell’attualità e quelli istituzionali.  
 
All’interno del campione di trasmissioni monitorato, le presenze di persone con disabilità, infine, è 
stata pari a 441, lo 1,2% del campione totale di riferimento. Questo valore si ottiene sommando 
disabilità cronica, momentanea e legata alla vecchiaia. Questo valore è da considerare del tutto 
indicativo e non direttamente confrontabile con i dati ISTAT su questa parte di popolazione, 
trattandosi di caratteristiche non sempre individuabili o note, che non è comunque opportuno che 
lo siano in maniera indiscriminata. 
 
I dati, elaborati tenendo conto di tutte le variabili e degli indicatori di riferimento per questo tema 
di monitoraggio, indicano, nel loro complesso, che il contributo fornito da Rai alla coesione sociale 
è decisamente significativo e corrisponde alle attese in materia di doveri e di responsabilità sociale 
da parte del servizio pubblico radiotelevisivo. Non si sono infatti verificati casi di violazioni. 
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Rilevazione quali-quantitativa del percepito della popolazione 
 
In affiancamento all’analisi sul contenuto della programmazione svolta da ricercatori esperti, nel 
2022 la Direzione Marketing della Rai ha condotto, con la collaborazione di BVA-Doxa, un ulteriore 
ricerca sull’offerta, volta a rilevare il vissuto e le attese della collettività rispetto al tema complessivo 
della capacità di contribuire alla creazione di coesione sociale, indagando nello specifico il percepito 
rispetto all’atteggiamento dei media in generale e della Rai come media company di servizio 
pubblico in particolare. 
 
La rilevazione si è articolata in tre fasi successive: 

1. analisi qualitativa per comprendere, una volta analizzato il tema in una prospettiva generale, 
quali siano gli elementi più rilevanti per il pubblico nel contribuire alla coesione sociale e 
quali le attese nei confronti del servizio pubblico Rai; 

2. analisi quantitativa svolta su un campione rappresentativo per ottenere una misurazione del 
peso e della consistenza di quanto emerso nella fase qualitativa; 

3. elaborazione dei risultati. 
 
 
Lo scenario: la coesione sociale  
 
Il concetto di coesione sociale rimanda ad una condizione indubbiamente positiva e auspicabile nella 
società, che viene tuttavia collocata in una dimensione prettamente idealizzata, teorica, in parte 
astratta e poco palpabile (per il 78% del campione è molto/abbastanza importante la crescita della 
coesione sociale nel Paese, ma in lieve calo rispetto all’81,5% del 2021). 
 
Infatti, nel momento attuale segnato da profonda instabilità e gravi fattori di crisi (sociali, economici, 
internazionali) si assiste ad una tendenza delle persone a ripiegarsi su aspetti concreti e tangibili 
dell’esistenza che porta ad una sorta di svuotamento, abbassamento, semplificazione dei concetti 
“alti”, con un valore ideale e sociale, come quello della coesione sociale che tende ad apparire oggi 
difficile da mettere a fuoco e sostanziare, impoverita di valore nonostante se ne avverta la rilevanza. 
 
Per esprimere la propria idea di coesione sociale si tende quasi a “tradurne” il significato letterale, 
associandola a immagini di condivisione, unione, solidarietà, aggregazione ricondotte soprattutto 
ad una dimensione circoscritta della realtà (“piccole” comunità familiari, personali o territoriali 
rispetto a quella dello Stato, Paese, Nazione) in qualche modo depotenziandola e talvolta 
banalizzandola. 
 
Nel momento contingente, il vero e più sentito punto di coesione sociale è il benessere economico, 
condizione essenziale e particolarmente sentita per sentirsi parte della società e per favorire 
condizioni di convivenza sociale coese (in contrasto con una crescente sperequazione della ricchezza 
tra i ceti sociali, diseguaglianze sempre più evidenti, iniqua distribuzione delle risorse, povertà 
effettiva o temuta, come più evidenti fattori disgreganti che incrinano la coesione sociale).   
 
In questo contesto, solo il 12,8% del campione ritiene che il livello di coesione sociale in Italia sia 
molto alto/alto (vs il 18,2% nel 2021); e tra i fattori in grado di promuovere la coesione sociale 
spiccano, come sopra accennato, le politiche di contrasto alla povertà (84,4%, molto/abbastanza 
importante) e la corretta distribuzione delle risorse (81,8%).  
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Non manca una lettura del concetto di coesione sociale dall’orizzonte più allargato e con una più 
evidente spinta valoriale: coesione sociale significa per larga parte delle popolazione assicurare 
l’accoglienza, l’integrazione delle minoranze e la convivenza delle diversità (76,9% sono  
molto/abbastanza d’accordo che la coesione sociale passa per la valorizzazione del  contributo di 
diverse culture, armonizzando le diverse identità e gruppi sociali:), e l’ordinata convivenza civile 
(circa l’82% è molto/abbastanza d’accordo che promuovere la partecipazione attiva dei cittadini alla 
vita della comunità/del Paese sia una condizione di crescita di coesione sociale, per; mentre l’86,8% 
vede il tema della promozione del  senso civico dei cittadini per  
 
I fattori culturali sono considerati come ulteriori elementi alla base della coesione sociale insieme 
alla tolleranza, rispetto dell’altro, capacità di ascolto, dialogo, apertura mentale e conoscenza; 
l’84,5% del campione è molto/abbastanza d’accordo sul fatto che favorire la libertà di parola e il 
confronto tra le varie opinioni evitando il linguaggio d’odio promuova la coesione sociale). 
 
 
Il ruolo dei media 
 
I media sono percepiti, in generale, come regolatori degli equilibri sociali e hanno quindi un ruolo 
ben percepibile nel contribuire alla crescita della coesione sociale nel Paese (il 52,1% degli 
intervistati lo ritiene molto/abbastanza importante).  
 
Ne sono fautori quando veicolano conoscenza, informazione, cultura, stimolano la riflessione e il 
formarsi di opinioni, danno voce a temi di interesse collettivo e sociale, facilitano la condivisione di 
passioni collettive, la partecipazione, valorizzano eventi simbolici capaci di accomunare il Paese 
rendendoli disponibili a tutti; la possono ostacolare quando polarizzano le posizioni ed utilizzano un 
linguaggio aggressivo e poco favorevole all’ascolto reciproco. 
 
Tra i media, in questo momento storico sociale, la Tv emerge come il mezzo di comunicazione più 
influente nel promuovere la coesione sociale (molto/abbastanza per il 62,1%) anche per la capacità 
di disinnescare fattori potenzialmente conflittuali e disgreganti della società creando invece un 
terreno comune “accogliente” di convivenza, oltre che per il suo ruolo nel rendere partecipi i 
cittadini delle “spinte positive” che attraversano il Paese in difficoltà (es. l’informazione su azioni di 
sostegno ai ceti bisognosi, la solidarietà intorno a “buone cause”) o – semplicemente – nel fare 
sentire i cittadini parte di una stessa realtà, creando vicinanza e condivisione. 
 
Gli altri media contribuiscono alla coesione sociale in modo meno centrale ed evidente. Il web/social 
(55,4%, molto/abbastanza) ha un ruolo ambivalente perché troppo spesso popolato da posizioni 
polarizzate e aggressive nei toni e da una condivisione circoscritta a piccoli nuclei sociali (i follower) 
che finisce con l’indebolire le potenzialità inclusive del mezzo “libertario” ed accessibile a tutti. Il 
ruolo della radio è positivo ma meno percepibile per la sua natura di medium spesso caratterizzato 
da linguaggio leggero e meno istituzionale (53,7%, molto/abbastanza).  
 
Il fenomeno dell’hate speech – più associato ai social network ma comunque presente in tutti i 
media – rappresenta l’esempio più tangibile di come la libertà incontrollata (e con l’avallo 
dell’anonimato) possa essere una minaccia per la coesione sociale.  Non a caso l’hate speech trova 
terreno favorevole in tutte quelle condizioni che frenano la coesione sociale: ignoranza, chiusura, 
rifiuto delle diversità, disinteresse al confronto, incapacità di ascolto, pregiudizio, superficialità. 
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Infine, ai media si continua a riconoscere anche un ruolo importante come strumento di promozione 
della sostenibilità; si tratta infatti di un concetto che è considerato uno dei possibili motori di 
sviluppo economico, sociale e culturale duraturo ed equo (82,1%, molto/abbastanza). 
 
 
Il ruolo di Rai 
 
Rai in quanto Servizio pubblico riveste un ruolo istituzionale deputato a promuovere la coesione 
sociale che - nel momento attuale - lo spettatore percepisce prima di tutto nel “tono di voce” di Rai 
equilibrato e controllato, nel clima accogliente, nella funzione distensiva che “protegge” il pubblico 
da ulteriori tensioni e turbamenti, creando un terreno di aggregazione utile e apprezzato.  È 
nell’allentamento della tensione, nell’evitare frizioni disgreganti che Rai riesce a rispondere oggi al 
bisogno di una coesione sociale in un certo senso più emozionale, leggera, non ideologica. 
 
La valutazione sul ruolo di Rai nel fare crescere la coesione sociale nel Paese è infatti nettamente 
positiva (60,6% di molto/abbastanza) anche rispetto al giudizio sui competitors, con un significativo 
gap (47,8% di molto/abbastanza per gli altri editori nel complesso). 
 
Tale primato assume un valore ancora più rilevante considerando la mancanza nel periodo 
analizzato di alcuni eventi che da sempre attestano e celebrano la coesione del Paese (specie nel 
mondo dello sport, collante sociale particolarmente coinvolgente) grazie al racconto televisivo.  
Andando oltre tale contingenza, Rai resta il punto di riferimento di grandi eventi televisivi capaci di 
catalizzare l’attenzione dell’intera nazione che creano coesione sociale e la rendono concreta e 
palpabile a tutti, facendo sentire parte di qualche cosa che trascende il singolo e unisce all’interno 
di una società. In occasione dei Grandi Eventi TV Rai vede “rivitalizzato” il proprio ruolo istituzionale 
e potenziata la sua capacità di creare coesione in modo coinvolgente e sentito. 
 
Positivo anche il ruolo del Servizio Pubblico nel contrasto all’hate speech (57,3% di 
molto/abbastanza vs 50,3% degli altri editori): Rai con la sua programmazione conferma l’impegno 
nel promuovere la libertà di parola e il confronto rispettoso fra le varie opinioni. 
 
Anche nel contributo alla sostenibilità buona la performance di Rai, di cui si riconosce l’impegno 
autorevole e attento nel «parlare» di sostenibilità, rendendo il pubblico più consapevole e informato 
(anche distintivo rispetto ai competitors: 58,2% di molto/abbastanza vs 45,4% degli altri editori). 
 
 
L’offerta tv e radio Rai 
 
Il contributo della programmazione Rai alla crescita di coesione sociale nel Paese è positivo e 
percepibile, diversificato all’interno dell’offerta delle varie direzioni di genere: emerge il ruolo dei 
programmi di cultura e dei documentari3 (molto/abbastanza rilevante per il 64% degli intervistati), 
dell’approfondimento (62,2% di molto/abbastanza importante) e delle rubriche Tg 
(molto/abbastanza importante per il 60,2% del campione). Seguono i Telegiornali (58,3%), 

 
3 Poiché il genere Documentari registra un’offerta ancora molto limitata sulle reti generaliste, ai fini dell’analisi è stato 
accorpato al genere Cultura ed Educational; ciò anche per facilitare la comprensione da parte degli intervistati 
dell’ambito di programmazione a cui si riferiscono le domande. 
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l’intrattenimento day time (57,2%), la fiction italiana di Rai (50,4%), l’intrattenimento prime time 
(50,2%) ed infine le rubriche sportive (41,8%). 
 
L’analisi dei singoli generi dell’offerta Rai mette in luce la vocazione di cultura e documentari nel 
valorizzare il patrimonio artistico, culturale, gastronomico, storico del Paese creando un terreno 
favorevole per la coesione sociale, declinata in modo sentito e coinvolgente. 
 
L’offerta di approfondimento è vettrice di coesione sociale per l’attualità e la ricchezza delle 
tematiche trattate, per la serietà, l’autorevolezza e la credibilità dei contenuti, per il linguaggio 
rassicurante e affabile, mai aggressivo o divisivo, costruttivo, aggregante. 
 
Le rubriche Tg facilitano la creazione di coesione sociale per la capacità di esprimere interessi 
condivisi, valori e tradizioni e di comprendere la realtà, un modo per rendendola in un certo senso 
meno minacciosa e più controllabile per lo spettatore nel difficile momento che attraversa la 
società. 
 
I Telegiornali Rai hanno un valore istituzionale molto chiaro e riconosciuto, che rafforza il senso di 
coesione sociale, anche grazie al linguaggio equilibrato, attento a favorire la conoscenza e il 
confronto tra le parti senza esacerbare divisioni e conflitti. I Tg regionali in particolare lavorano sul 
territorio e perciò sull’appartenenza (ad una comunità, a valori condivisi). 
 
L’offerta di intrattenimento, caratterizzato nel day time da numerosi programmi di 
attualità/infotainment/factual, contribuisce a creare coesione sociale, a partire da una dimensione 
“micro” (nei programmi che vedono protagonista la “gente comune”) fino ad arrivare alla 
dimensione “macro” (nei programmi che restituiscono e raccontano “come sta l’Italia”) culminante 
nei grandi eventi aggreganti per definizione. 
 
La fiction di produzione Rai è funzionale ad aggregare il Paese in modo coinvolgente e vicino, grazie 
alla rappresentazione di situazioni, storie, personaggi, territori, emozioni, desideri, speranze che – 
complessivamente – “raccontano l’Italia” con un linguaggio accessibile a tutti, favorendo il senso di 
coesione sociale. Si percepisce un particolare impegno e volontà editoriale, una mission finalizzata 
a rinsaldare l’identità e valori condivisi del Paese; tuttavia, in questo racconto non sempre si ritrova 
una rappresentazione del tutto attualizzata della società di oggi, alla luce delle criticità che 
caratterizzano questo particolare momento. 
 
Il valore aggregante dello sport è un potente strumento di coesione sociale, specie nei grandi eventi 
sportivi che vedono protagonisti atleti italiani/squadre nazionali; le rubriche sportive di Rai si 
avvalgono di tale potenzialità anche se in parte penalizzata da alcuni fattori esterni (i diritti televisivi 
delle competizioni per club appannaggio di altre piattaforme tv, l’assenza della Nazionale dai 
mondiali di calcio 2022).  
 
Le radio Rai danno un apprezzato contributo alla crescita di coesione sociale nel Paese, distintivo 
rispetto ai competitors (52,5% di molto/abbastanza d’accordo per l’offerta radiofonica di Rai vs 
47,4% delle altre radio nel loro complesso): approfondiscono molte tematiche anche di stretta 
attualità e interesse sociale con un tono di voce pacato, rassicurante, attento a creare condivisione 
e non alimentare tensioni e contrapposizioni stridenti.  
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Gli indicatori di valutazione sintetica dell’offerta Rai da parte del pubblico 
 
Per una più immediata interpretazione della performance dell’offerta Rai sui temi indagati, il 
giudizio del pubblico è stato valutato, a partire dalla rilevazione 2020, attraverso appositi indicatori 
di sintesi costruiti tramite l’elaborazione dei risultati della rilevazione quantitativa.  
La misurazione della capacità dell’offerta televisiva, radiofonica e digitale di Rai di aderire agli 
obiettivi di coesione sociale contenuti nella mission di servizio pubblico (quali il rispetto dell’identità 
di gruppo e della dignità della persona, la sfida a discriminazioni e stereotipi, la promozione della 
cultura della legalità, l’attivazione di processi di empowerment del cittadino/spettatore, e l’uso di 
un linguaggio accessibile ai minori, in grado di intercettare la loro sensibilità e trasmettere valori 
positivi e modelli di riferimento adeguati), è stata espressa quantitativamente attraverso un indice 
sintetico su scala da 1 a 10. 
Tale indice è a sua volta articolato in tre indicatori, ciascuno dei quali correlato ad un set di variabili 
pertinenti che si riferiscono alla valutazione puntuale di elementi promossi dall’offerta Rai come, ad 
esempio, lo sviluppo delle competenze e del senso critico di tutti i cittadini e la valorizzazione 
dell'identità storica e culturale italiana frutto anche delle diverse tradizioni locali (che afferiscono 
all’indicatore della promozione dello sviluppo umano, dei diritti e delle capacità individuali in modo 
inclusivo); la partecipazione attiva, consapevole e critica dei cittadini alla vita del Paese (capacità di 
promuovere la strutturazione, il rafforzamento e la crescita della comunità, anche nelle sue 
proiezioni esterne); l’efficacia della programmazione nel tutelare tutte le minoranze (capacità di 
rappresentare in modo equo e non lesivo le diverse articolazioni e identità presenti nella società).   
 
La valutazione complessiva ottiene un giudizio molto positivo, pari a 7,6, in lieve crescita rispetto al 
2021 (7,3) e sintetizza i giudizi del pubblico rispetto alla capacità di Rai di contribuire a: 

• promuovere la strutturazione, il rafforzamento e la crescita della comunità, anche nelle sue 
proiezioni esterne (7,8) 

• promuovere lo sviluppo umano, dei diritti e delle capacità individuali in modo inclusivo (7,6) 

• rappresentare in modo equo e non lesivo le diverse articolazioni e identità presenti nella 
società (7,5). 

 
 


