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WEB TV LA TRASFORMAZIONE FATICA A COINVOLGERE | CONTENUTI

Tanti linguaggi, poche idee

Internet e piattaforme di nuova generazione
sono territori piti adatti alla sperimentazione

DI MARCO FERRARI

_ atelevisione tradizionale & in fin
di vita, destinata a essere rapida-
mente sostituita dalle nuove piattafor-
medigitali, che rivoluzioneranno tipo-
logie e modalita di fruizione dei conte-
nuti di intrattenimento e informazio-
ne, in nome dell'interattivita. Da circa
dieci anni questo mantraanima dibat-
titi e previsioni e conquista titoli sui
giornali. E non ¢’¢ standard o tecnolo-
gia che non abbia reclamato o reclami
contenutiad hoc, svﬂuppan per esalta-
re le caratteristiche delle "nuove" tv,
che via via si affacciano sul mercato.

Ma, perlomeno sul fronte dell'en-
tertainment, non si ricorda anche un
solo esempiodi prodotto, programma
oesperienza originale che abbia fruito
con soddisfazione sulle nuove piatta-
forme. Mentre chiunque di noi non
ha particolaridifficoltia ricordare'ul-
timo programma televisivovisto. Inre-
alta la montagna tecnologica per ora
non ha partorito nemmeno il classico
topolino sul fronte dei contenuti, per
molteplici ragioni:

La prima riguarda Pinevitabile
gap temporale tra le potenzialith
aperte dall'innovazione tecnologica
elacreazionedi mercati di massa: an-
chenel 1999 era possibile trasmette-
re video su internet, ma ci sono volu-
ti quasi dieci anni per arrivare a You-
Tube. Di conseguenza non basta
unateorica disponibilita di bandalar-
ga in mobiliti per avere nuove forme
di video entertainment sul telefoni-
no. L'inadeguatezza dei terminali, le
difficolta di configurazione, lalentez-
za delle reti ela ridondanza o lirrile-
vanza dei contenuti disponibili, sitra-
ducono in un’esperienza pioneristi-
ca —magari soddisfacente per gli ad-
detti ai lavori o l'ultranicchia degli
early adopters — ma totalmente irrile-
vante per la maggior parte delle per-
sone normali.

La seconda motivazione ha a che
fare con la mancanza direali investi-
menti sui contenuti originali. In po-
che parole, nessuno tira fuori i soldi
per la sperimentazione sui "nuovi
contenuti”. Non gli operatori di rete
mobile o fissaeigrandi web player, a
cui per dimensjone spetterebbe que-

sto ruolo, ma che non hanno ancora
identificato il cavallo giusto su cui
puntare, né alivello di standard né a
livello di business model. Non i pro-
duttori di contenuti, tutti troppo pic-
coli - in particolare sul mercato na-
zionale — per poter sopportare la
mancanza di un ritorno economicoa
breve rispetto agli investimenti ne-
cessari. Cosi sulle "nuove tv" oltre al
re-broadcasting dei contenuti tradi-
zionali, si & giusto visto qualche short
format o qualche produzione low bud-
getconun po’ diinterattivitd. Bastala
brevita di un contenuto, I'inquadra-
turaun po’ pilr stretta e fissa del soli-
to e qualche opzione di scelta per po-
ter parlare di "nuovilinguaggi"?

Un altro ostacolo all'assunzione di
unruolo proattivo da parte dei produt-
tori di contenuti riguarda la titolarita
deidiritti. Chiproduce unformatoun
programma televisivo avrebbe tutto
I'interesse a sperimentarne una ver-
sione "interattiva" per le nuove piatta-
forme, ottimizzando i costi di produ-
zione con sinergie sul prodotto princi-
pale. Ma tutti i diritti secondari in Ita-

lia vengono nella prassi "trattenuti"
dal broadcaster e di fatto il produttore
non pud pitidistribuire il suo prodotto
su altre piattaforme, se non attraverso
complesse triangolazioni tra operato-
ri direte, broadcaster ed eventuali de-
tentori del formato originario. Lo sche-
mamalsi adatta alla rapidita di questo
mercato e questa situazione produce
molte riunioni ma pochi progetti. In
assenza di una regolamentazione del
settore che in altri Paesi ha portato
chiarezza, innovazione e concorten-
za, questa situazione limita pesante-
mente la possibilita per i produttori di
"guidare” I'innovazione.

Ma nemmeno l'auspicabile solu-
zione degli attuali problemi legati alla
tecnologia, alla produzione dei conte-
nutioriginali e ai diritti correlati, potra
essere sufficiente a rendere concrete
le promesse rivoluzionarie di nuove
forme di intrattenimento, se queste
nonsaranno recepite dal mercato. Og-
ginon siincontrano perstradaointre-
no, ragazzi intenti a guardare la tv sul
telefonino, icanalidiritorno delle nuo-
ve piattaforme televisive per applica-

zioni interattive non sono utilizzati e
la televisione via Ip trasmetterd proba-
bilmente quello che gia siamo abituati
avedere sul satellite.

Eun problema di immaturita delle
piattaforme o di contenuti? Unavolta
eliminate le barriere a oggi piut rile-
vanti, come dovranno evolversii con-
tenuti per riuscire a stimolare la do-
manda? Credo che obiettivamente
nessuno oggi abbia una risposta cer-
taa queste domande.

Se un’accelerazione a breve nella
moltiplicazione dei canali e delle for-
me di distribuzione dei contenuti au-
diovisivi classici & ipotizzabile e gia in
atto, & quasi impossibile valutarne
I'impatto e la portata in termini di in-
novazione sui contenuti e linguaggi
audiovisivi con cui siamo abituati a
convivere da oltre cinquant’anni. Alcu-
nidiquesti, perloro natura, non si pre-
stano a essere rivoluzionati. A parte la
comodita del video on demand, non
hobisogno di alcuna interatti-
vita per godermi
mezz'oretta del Dr.

House. Mettere blog
e web-cam in onda
forse non & la strada
per rivoluzionare il
talk-show: la rappre-
sentazione di inter-
netin tv & spesso cari-
caturale. Altri generi,
come i game-show, po-
trebbero prestarsi mag-
giormente, ma anche
qui non mancano diffi-
colta e controindicazio-
ni. Internet e consolle
next-gen sono probabil-
mente territori molto pit1
adatti alla sperimentazione
dinuovilinguaggi e modalita diintera-
zione audiovisiva rigpetto alla "nuova
tv", che nei prossimi annirischia di as-
somigliare molto alla vecchia. Salvo
che a qualcuno, da qualche parte, non
vengaun'idea davvero brillante, in gra-
dodi dare all'intero settore una scossa
paragonabile a quella impressa dal
Grande Fratelloai format televisivi or-
mai parecchi anni fa.
Marco Ferrari é amministratore delegato
Neo Network
{Gruppo Magnolia)
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TELEVISIONE CONDIVISA NON PIU SOLO YOUTURE

La rivoluzione del video online

DI CHRIS NUTTALL

prah Winfrey, la regina dei talk show televisivi,

ha dedicato un intero programima a YouTube,

il sito di condivisione dei video acquisito un anno fa
da Google per 1,65 miliardi di dollari. Un’ora di spe-
cial che comprendeva un’intervista con i fondatori,
Steve Chene Chad Hurley, e le apparizioni di perso-
naggiresifamosidall'upload delleloro per-

formance in video.

Judson Laipply ha mostrato qual-
che passd dalla sua "Evolution of
dance", il video pil1 popolare di You-

Tube con oltre 60 milioni di visite.

Paul Potts, il cantante di opera amato-

riale che ha cantato "Nessun dorma"

nello show Britain's Got Talent (18

milioni di download), ha concesso

un bis con tanto d’orchestra, men-

tre Tyson, il bulldog che va in skate-

board, ha fattola sua esibizione. Per cer-

ti versi & risultato un programma autorefe-

renziale, ma ha confermato quanto You-

Tubesiadiventato influente, e quanto!'in-

dustria televisiva tradizionale sia affascina-

tadal video online. Media companya Los An-

geles e New York controllano it contenuto

professionale che sitrasformain video suin-

ternet, ma ¢’ anche una sorta di Hollywood alterna-
tiva che sista sviluppando nella Silicon Valley.

Sono stato alla conferenza NewTeeVee di San
Francisco, dove lo stesso Steve Chen & apparso per
parlare di YouTube, ricevendo un’accoglienza deci-
samente meno calorosa rispetto al programma di
Oprah. Un disturbatore si & alzato gridando «Hd!
Had!», riferendosi alla mancanza di contenuti ad alta
definizione su YouTube, in contrasto coni pi1 picco-
li concorrenti. Qualcuno ha utlato «Contenuti mi-
gliori», sottolineando la rimozione di contenuti a
causa delle dispute relative al diritto d’autore con i
proprietari,

Aumentano i servizi web
diventando verticali

e specializzati. Anche

le emittenti tradizionali
ormai devono adeguarsi

Prima rappresentanti del ventute capital aveva-
no criticato il modello di business di YouTube:
«Avete la singola miglior macchina da soldi che
non sa come monetizzare tutti quegli utenti. Ci so-
no numeri deludenti per i milioni di streaming
che vengono effettuati», ha detto Tennis Miller di
Spark Capital. Nonostante le critiche ricevute dai
professionisti, YouTube rimane sempre popolare.
Con un'audience di 57 milioni di utenti, & il setti-
mo sito piti popolare negli Stati Uniti in ottobre,
stando ai dati di Nielsen Online.

Ma ¢ lapunta diuniceberg, sotto la quale'inno-
vazione sta trasformando il video online nella nuo-
vatv. A parte YouTube, ci sono altri servizi di video-
sharing come Dailymotion, Metacafe, Revver, Vi-
deoegg e Vimeo. Iniziamo anche a vedere siti "ver-
ticali" divideo, come quello di commedie funnyor-
die.com, inventato dall’attore Will Ferrell.

Ho incontrato recentemente MC Hammer, la
stella del rap, per parlare di DanceJam.com. Eun si-
to verticale di danza, in cui gli utenti sono incoraggia-
ti a caricare video dei vari tipi di danza e a prendere
parte a contest. MC Hammer & stato coinvolto nella
tecnologia fin dai primi anni Novanta e promette un
mix di contenuti generati dagli utenti (user-genera-
ted content), fatta di musica e balli dall'industria
dell’entertainment e di spettacoli offline che contri-
buiranno a promuovere il sito e a creare nuovi conte-
nuti. Alire iniziative nel settore del video stanno tro-

vando una loro nicchia online. Jaman.com, per
esempio, offre download di film da tutto il mondo
che difficilmente potreste trovare nelle sale cinema-
tografiche. Anche media company consolidate cerca-
no di affermare il controllo sui loro contenuti. T siti
webdi Abc, Cbs e Nbe permettono agliutentidivede-
reepisodideiloro serial online del tutto gratis. Hulu.
com, attualmente in versione beta, aggreghera conte-
nuti da Nbc, Fox e altri canali. Crackle ha contenuti
da Sonye showoriginali online, mentre SyncTvcon-
sentira agli utenti di abbonarsi a singoli canali onli-
ne per 2-4 dollari al mese. Questi servizi sono soste-
nuti dallo sviluppo di nuove tecnologie per i video.
Abc, per esempio, utilizza Move Networks per una
qualith simile all'alta definizione senza bisogno di
ricorrere al buffering. BitTorrent e Azureus utilizza-
no il peer-to-peer per permettere video on demand
pitirapidi per i partner su siti come Vuze.com.

Altri siti permettono a chiunque di avere il pro-
prio canale, dal "lifestreaming” o diario individua-
le dijustin.tvfino all'assemblaggio dei video prefe-
Titi su servizi come WorldTV.com e la trasmissio-
ne mediante Mogulus o Kyte.tv. 1l web puod anche
assomigliare a una tv via cavo regolare con pro-
grammi prodotti alivello professionale graziea Po-
diech e Revision 3.

L'esplosione dei video comporta la relativa fram-
mentazione e determina quindil’esigenza ditrovare

_ degli aggregatori e dei motori di ricerca. Blinx.com,
CastTv, Dabble, Taboola e Truveo simuovo per inter-
cettare questo tipo dirichieste.

Ci sono anche societd che vogliono ricreare il
modello degli studios di Hollywood. Digital Enter-
tainment Corporation of America, o Deca.tv, pun-
ta a muoversi come uno studio, investendo denaro
per lo sviluppo e la produzione online di video di
proprietd. Hail sostegno disolo 5 milioni di dollari
diventure capital, ma da questi piccoli passi inizia-
li emergeranno probabilmente i successori dell’at-
tuale Hollywood. :
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