Osservatorio TuttiMedia e Fieg insieme per scrutare

Immaginiamo il fu
Competitivita nell’

oma. La Fieg e ’'Otm
R con l’appuntamento
che si e tenuto presso

il salone della federazione
hanno organizzato il primo di
una serie di incontri per guar-
dare insieme al futuro della
comunicazione. A Milano in
novembre presso la Monda-
dori si era costituito un comi-
tato tecnico su proposta di
Briglia (Mondadori) con Cu-
netta (Ansa), lannace (Fieg),
Marini (Giornale di Brescia-
Uniautomation), Massenzi
(Enterprise Digital Architects),
Pisano (Publitalia ’80), Saba-
din (La Stampa), Saracco (Te-
lecom Italia), Rossignaud
(Media Duemila), Zambardino
(Gruppo L’Espresso) per foto-
grafare modelli di consumo,
di business e legislativi e svi-
scerare ogni aspetto del com-
plesso problema della diffu-
sione del digitale soprattutto
terrestre.

Boris Biancheri presidente
Fieg e Ansa e Giovanni Gio-
vannini presidente dell’Osser-
vatorio TuttiMedia hanno
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aperto il dibattito al quale
hanno partecipato anche al-
cuni giovani allievi dell’Uni-
versita de la Sapienza. Gio-
vannini li ha coinvolti lancia-
no loro la sua sfida: “Produ-
ciamo subito un sondaggio
qui fra voi, chi usa Internet e
per quanto tempo ogni gior-
no, quanti minuti dedicati al-
la lettura di un giornale e
quale tipo di giornale, Free-
digitale o tradizionale? Siete
blogghisti convinti? I nuovi
modi di comunicare - che
differiscono dal nuovo modo
di informare - sono esplosi
ed é per questo motivo che
stiamo qui a discuterne. Il
nostro é il secolo del mezzo
elettronico, la tecnologia di-
laga: non si puo sopravvive-
re curando solo il proprio or-
ticello, bisogna spingere lo
sguardo verso nuovi orizzon-
ti cultural. Sono qui insieme
ad un amico di sempre Bian-
cheri, e di Carotti neo diret-
tore Fieg per porre le basi ad
una collaborazione, spero di
una qualche utilita per tutti

coloro mossi dalla mia stes-
sa sete di curiosita. A Torino
in febbraio Perricone a.d. de
la Stampa, aveva gia propo-
sto di avviare una collabora-
zione stabile e concreta fra
le associazioni.

“La realta complessa che
ci proponiamo di analizzare
ha avuto come punto di par-
tenza la televisione digitale
terrestre — ha precisato Ma-
ria Pia Rossignaud, vice pre-
sidente del’lOTM e coordi-
natrice del comitato - molto
presto ci siamo accorti che
gli orizzonti andavano allar-
gati per seguire un mondo in
cui solo negli ultimi mesi il
57% degli adolescenti Usa
ha creato contenuti per il
web, i media partecipati si
accaparrano sempre piu
spazio, i ragazzi italiani tra i
16 e i 24 sono di gran lunga
i piu attenti, aggiornati e in-
clini al mercato e alle possi-
bilita offerte da cellulari, PDA
e Blackberry rispetto ai coe-
tanei d’oltremanica e i tede-
schi. Piu di un terzo (38%)
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’affascinante evoluzione del mondo dei media

turo digitale.
editoria che cambia

degli europei di eta compre-
sa tra 16 e 24 anni naviga in
Internet e consulta la posta
elettronica attraverso uno dei
tanti dispositivi mobili. Se-
condo l'ultima ricerca della
European Interactive Adver-
tising Association (EIAA), a
Hong Kong sono situati un
terzo degli IPTV (Tv via Inter-
net) spettatori del mondo
che crescono. E imperativo
scrutare il futuro di tutti i me-
dia e soprattutto del loro cre-
scente integrazione”.

,analisi del Osservatorio
L parte dalla Televisione
digitale terrestre per
scrutare le opportunita del
mondo dei nuovi media con
gli enormi spazi di novita in
termini quantitativi e qualitati-
vi per la diffusione di contenu-
ti, di servizi in diverse moda-
lita di fruizione; in questo con-
testo si cercano risposte, si
impongono riflessioni e so-
prattutto si inventano nuove
sfide. Lo impone “la transizio-
ne digitale” che arriva a coin-
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volgere tutto il mondo della co-
municazione: solo I'informati-
ca e nata digitale poi a segui-
re le telecomunicazioni, il cine-
ma, la musica ed ora radio e
televisioni. Franco Moranti pre-
sidente dell’Advisory Board IT-
Media Consulting durante il
convegno su Convergenza di-
gitale: aumenta la disponibilita
delle frequenze a vantaggio del
pluralismo? dice: “ll digitale ci
€ spesso presentato come un
miraggio, la panacea di tutti
mali, il nuovo Paradiso terre-

stre nel quale Adamo ed Eva
stanno per rientrare dopo mi-
lioni secoli. Ma & proprio cosi?
E un mondo a cui avremo tut-
ti liberta e diritto di accesso...
Andremo tutti sul telefonino
unico per fruire di tutti i servi-
zi?... E vero che col digitale fi-
niscono i problemi di scarsita
(delle frequenze) e godremo
tutti di un grande pluralismo?
(Roma 14 marzo 2006).

Se ne fossimo tutti sicuri ver-
rebbe a mancare il motivo di
questo nostro sforzo di compren-

Da sinistra Fabrizio Carotti, Boris Biancheri e Giovanni Giovannini.
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sione che nell'introduzione ana-
lizza le dirompenze tecnologiche
nel business dei Media con Ro-
berto Saracco (Telecom ltalia)
perché I'esplosione delle infor-
mazioni & solo apparentemente
slegata dalla evoluzione e dalla
adozione della tecnologia.

Una tecnologia che unisce
inesorabilmente computer, te-
levisione, telefonino all’edito-
ria. Il telefono mobile ¢ il pro-
tagonista indiscusso del no-
stro tempo; infatti secondo gli
ultimi i dati Eurostat (22 mar-
z0 2006) il sorpasso tra cellu-
lari e fissi € arrivato. In Italia ci
sono 108 schede attive ogni
cento abitanti, I’'amore degli
italiani per il cellulare & ormai
assodato e ci superano solo
gli svedesi e i lussemburghe-
si. In ogni caso anche consi-
derando che ogni cittadino
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puo avere piu di una scheda
il numero degli abbonamenti
in Italia & aumentato di circa
sette milioni ed in tutta I'Unio-
ne Europa ¢ stata superata la
soglia dei 40 milioni.

Lo scenario tecnologico ver-
so il quale siamo inesorabil-
mente diretti viene illustrato nel-
la sezione di Alessandro Mari-
ni, che invita I'editore a riflette-
re sulle nuove fonti di fatturato
e soprattutto sui modelli di co-
municazione moderni ad ele-
vata personalizzazione. Forse
nei prossimi anni sara neces-
sario regolamentare il settore
dell’editoria multimediale per
evitare il possesso contempo-
raneo di capacita trasmissiva
e di capacita editoriale? Carlo
Rognoni sostiene la tesi anche
nell’'ultimo convegno organiz-
zato dal Riformista “Quale fu-

turo per la TV?” e auspica I'ot-
timizzazione dell’uso delle fre-
quenze da parte della RAl ipo-
tizzando anche una divisione
tra operatori di rete e di conte-
nuti. Nello stesso convegno
Riccardo Perissich parla di un
problema di capacita trasmis-
siva che pud essere risolto con
accordi commerciali fra chi ne
ha troppa e chi non ne ha. Del-
la stessa opinione Giancarlo In-
nocenzi che ribatte: “C’e chi la
vorrebbe senza pagarla... LAu-
torita ha iniziato una riflessione
sulle frequenze e le situazioni
transfrontaliere”. Un modello
aperto dove ogni operatore sia
disponibile a ospitare contenu-
ti di tutti & il caso Finlandia pre-
sentato da Vittorio Zambardi-
no (Gruppo L'Espresso).
Alcuni dati su Editoria elet-
tronica, informazione e quoti-

UN PONTE FRA NUOVI E VECCHI MEDIA

di BORIS BIANCHERI PRESIDENTE FIEG

e n ponte fra nuovi e vecchi media, una collaborazione tra I'Osservatorio TuttiMedia e la

\ " Fieg sancita dall’incontro: “Immaginiamo il futuro digitale. Competitivita nell’editoria
che cambia”. Boris Biancheri, presidente della Fieg e dell’Ansa, sottolinea la necessita di
discutere di una editoria che attraversa un periodo di grandi rivoluzioni pari o addirittura
maggiori di quelle Gutenberghiane: “Siamo all’era della convergenza fra media che prima
appartenevano a categorie chiare, alcune antiche, come la stampa, altre piu recenti come
la televisione, altre piu recenti ancora, come il web. Il mondo si sta scompaginando: gli edi-
tori appartengono all’'uno e all’altro mondo, trasmigrano dall’'uno all’altro, a questo punto i
prodotti debbono essere pensati e progettati tenendo conto di questa situazione. La nostra
€ dunque un’epoca in cui alle difficolta che si presentano bisogna rispondere con forza e immagi-
nazione, caratterisitche di Giovanni Giovannini presidente dell’Osservatorio TuttiMedia, che con
straordinaria consapevolezza riesce sempre ad anticipare i tempi. Lia sua non & improvvisazione ma
studio costante di un fenomeno che ¢ di sicuro interesse per la Fieg. Oggi annunciamo anche la
pubblicazione di una newsletter, un altro progetto che unisce Fieg e OTM, nel difficile compito di
comprendere i nuovi scenari della comunicazione. Tante le ipotesi di lavoro sul tavolo, noi cerche-
remo di portarle avanti se i nostri associati ci incoraggiano a farlo, io sostengo che & compito ne-
cessario. Concludo con un grazie a Giovanni Giovannini, questo straordinario ragazzo di un’ottan-
tina di anni che precorre i tempi e ci trascina tutti quanti su una strada cosi interessante e difficile”.



diani online di Arcangelo lan-
nace (FIEG) sono utili per riflet-
tere sulla propensione di cia-
scun essere umano al consu-
mo di contenuti a pagamento.
Argomento ben inquadrato da
Marco Massenzi (Enterprise Di-
gital Architects) e che rimanda
al breve documento di Giusep-
pe Cunetta (ANSA): il Brand &
I’arma segreta dei Media. In
uno scenario in cui il paradig-
ma pochi media, grande au-
dience sta diventando molti
media piccola audience, il
brand & sicuramente determi-
nante per conquistare utenti.
Un brand che il Gruppo
Espresso portera sugli scher-
mi della TV dopo il via libera al
digitale terrestre ottenuto dal
ministero delle Comunicazio-
ni? La licenza per operatore di
rete per la diffusione televisiva
in tecnica digitale su frequen-
ze terrestri in ambito naziona-
le significa che al momento
dello switch off del segnale
analogico previsto per il 2008,
il gruppo potra offrire fino a
cinque programmi televisivi su
tutto il territorio nazionale.
Multimedialita e sinergie non
sono piu una chimera ma un
settore che impegna gia alcuni
editori italiani. Dall’estero Mur-
doch propone la sua visione del
mondo dei media diventati co-
me i fast food, perché la gente
li consuma passeggiando o an-
dando al lavoro grazie a cellu-
lari, lettori mp3 e computer por-
tatili, i giornali alla fine saranno
solo uno dei tanti canali a di-
sposizione del lettore. Il futuro
secondo il tycoon australiano &
dell'informazione on demand.
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Seguendo le nostre riflessioni,
dunque, il brand e la propen-
sione alla spesa saranno deter-
minanti nel futuro business del
mondo editoriale, cosi come i
contenuti, su cui oggi sostan-
zialmente si investe meno che
sulla tecnologia, probabilmen-
te non si &€ ancora compreso a
fondo il modo di costruire con-
tenuti idonei ad approfittare a
pieno della convergenza. | ca-
nali di podcast e I'iPod sono i
primi vagiti di un mondo che sta
per esplodere...

Ogni business editoriale
sostenuto anche dalla pubbili-
cita che ora ¢ interattiva, argo-
mento trattato da Paolo Pisa-
no (Publitalia ’80), che propo-
ne una ulteriore riflessione: fi-
no a quando sara possibile
stendere una netta linea di de-
marcazione fra contenuti e
pubblicita? In futuro oltre agli
spot che si dilatano seguendo
le esigenze dell’utente sara
possibile inviare differenti spot
in differenti aree, dunque an-
cora una volta la parola perso-
nalizzazione diventa fonda-
mentale per il business.

La rete oggi ha piccoli nume-
ri, ma permette gia di fare gran-
di cose, come la pubblicita FIAT
che insieme a Google EARTH
ha ideato in occasione delle
Olimpiadi una concorso: gli
utenti dovevano trovare delle
auto seppellite dalla neve. In ef-
fetti oggi passata la prima fase
di sperimentazione il web diven-
ta adulto, i dati Nielsen media
research ottenuti in collabora-
zione con lab ltalia e Assointer-
net dicono che la spesa nel
2005 & cresciuta del 18% ri-

Carlo Perrone, editore de “ll
Secolo XIX”.

spetto all’anno prima. In termi-
ni assoluti si parla di 137 milio-
ni di euro, ancora... cenerento-
la. Mancano alcuni prodotti di
largo consumo come alimenta-
ri, bevande, alcolici, prodotti per
la gestione della casa che inve-
ce sono il comparto piu grande
sui mezzi tradizionali.
Supporre un mondo statico
dove ogni tipo di editore conti-
nui il suo piccolo o grande bu-
siness € archeologia, il conte-
nuto deve adattarsi a tutti i me-
dia? E quale media per quale
contenuto? Queste le doman-
de shakespeariane alle quali
tutto il mondo dei sapienti cer-
ca di dare una risposta, sebbe-
ne il successo oggi sia decre-
tato quasi sempre dall’'utente.
Un utente che da valore alla co-
municazione che riceve, e che
desidera difendersi dalla bufa-
le, ma che sostiene le nuove
forme di comunicazione come
i Blog (amici o nemici?). A que-
sto proposito una piccola azien-
da della Silicon Valley, Blogbur-
st, si propone come un “mer-
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cato” dei contenuti dei blog
giornalistici, su cui gli editori dei
giornali possono “comprare” ar-
ticoli e servizi. E sempre negli
Usa un nuovo sito web -
“Wicked Local”- ha deciso di
combinare il citizen journalism
con il giornalismo professiona-
le. Il sito & stato realizzato da
Enterprise New Media, una Me-
dia company regionale che co-
pre I'area a sud di Boston e
pubblica 23 giornali locali.

Il responsabile del settore in-
terattivita, Bob Kempf, definisce
il sito un “network web hyper-
locale”, spiegando: “Quello che
io credo distingue la nostra dal-
le altre iniziative di citizen jour-

nalism realizzate dalle case edi-
trici tradizionali € la stretta inte-
grazione fra il materiale prodot-
to dai lettori e quello del giorna-
lismo professionale”. Il sito se-
gnala quello che & prodotto dei
cittadini (testi e foto) e quello del-
la redazione. La gran parte del
materiale & prodotto comunque
da giornalisti professionisti.

Un utente che deve confron-
tarsi con un handicap: il tempo.
Ciascuno € padrone del suo
tempo, ma nessuno lo pud di-
latare. Come si divide la gior-
nata tipo del lavoratore medio
che per 6-8 ore € occupato a
guadagnare del denaro per so-
pravvivere e poi?

Maria Pia Rossignaud, vice-
presidente OTM.

Due variabili a questo punto
diventano fondamentali: tempo
e propensione alla spesa. A

LINFORMAZIONE MOBILE STA PER ESPLODERE

» di FABRIZIO CAROTTI DIRETTORE GENERALEFEG

{4 I ndividuare regole per le nuove forme di business nel mondo dell’editoria che deri-

vano dal moltiplicarsi delle piattaforme distributive, creare le condizione affinché
tutti possano, in maniera regolata ma libera, esercitare la loro attivita di impresa. In un mon-
do dove le nuove tecnologie aumentano il loro ruolo, Internet & uno dei media con piu alto
tasso di crescita e I'informazione mobile assume importanza maggiore, occorre analizzare,
riflettere, ragionare — Fabrizio Carotti, neodirettore Fieg conclude il dibattito ripercorrendo
i suoi primi passi nel mondo dell’editoria che lo hanno portato all’incontro con Giovanni
Giovannini ed il suo gruppo — senza retorica ammetto di aver imparato molto da tutti loro”.
Fra dieci anni cosa succedera? Quali forme di comunicazione si saranno affermate? Que-

sti i quesiti ai quali Fieg e Otm insieme cercheranno risposte. Il direttore afferma di essere un otti-
mista, perché il passato insegna: la carta stampata ¢ stata e rimarra sempre punto di riferimento
per I'informazione di qualita e I'approfondimento e gli altri media hanno trovato (si consideri gia
I’avvento della radio, della tv e cosi via) e troveranno il loro ruolo nel mondo dell’informazione. Il
direttore invita prima se stesso e poi i presenti ad approfondire le conoscenze, a guardare verso il
futuro e, soprattutto, progettarlo anche con riferimento al ruolo istituzionale della Fieg. Per questo
€ necessaria la collaborazione fra la Fieg e le profonde conoscenze e competenze dell’OTM che
puod e potra essere sempre di pitl lo strumento giusto per attuare questi progetti.

“Un cammino che richiede importanti sforzi, investimenti non trascurabili, ma soprattutto un
impegno culturale — conclude Carotti — la giornata di oggi € soltanto il punto di partenza di un
dibattito sempre aperto sul futuro del nostro mondo. Credo nella forza del brand, cosi impor-
tante nel settore dell’'informazione”. Tutela del diritto d’autore, nuove forme di informazione
come GoogleNews Italia, informazione gratuita, regole, nuove forme di business, questi tra i
molti temi da valutare e analizzare insieme.
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questo punto conviene rivolger-
si a una platea di pochi ricchi o
una platea di molti con scarsa
propensione alla spesa? | mol-
ti canali a disposizione potreb-
bero permettere qualche forma
di sperimentazione all’avan-
guardia in cui gli editori possa-
no trovare una giusta colloca-
zione che puo essere determi-
nata anche da una redazione a
fortissima caratterizzazione tec-
nologica, che sia in grado di
adeguare al mezzo ogni conte-
nuto di cui parla Vittorio Saba-
din (La Stampa).

Le ultime notizie arrivate dal
Cebit ci mostrano inesorabil-
mente che uno stesso conte-
nuto sara a disposizione su
uno schermo di volta in volta
collegato ad un diverso dispo-
sitivo sia esso un telefonino,
sia esso una televisione o un
computer.

La possibilita di una piat-
taforma aperta per I'interope-
rabilita riporta ad un esempio
particolarmente calzante: se
molto tempo fa ciascuna com-
pagnia telefonica non avesse
permesso un collegamento fra
utenti uno a Roma e I’altro a
New York, probabilmente non
si sarebbe sviluppato come
mezzo di trasferimento di una
comunicazione privata nel
mondo intero.

L’apertura di un nuovo ca-
nale di distribuzione virtuale
si rende necessario per evita-
re che il giornale cartaceo di-
venti un lusso di pochi, o il
simbolo di un mondo che ful
Il costo del giornale deve di-
ventare la chiave accesso ad
un mondo virtuale che si apre
magicamente...
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“DIROMPENZE
TECNOLOGICHE
NEL BUSINESS
DEIMEDIA”

di ROBERTO SARACCO
Telecom Italia

Il business dei
Media ha gia
iniziato a con-
frontarsi con un
nuovo ambien-
te: nuovi pro-
duttori, nuove
catene di distri-
“ buzione e cam-
biamento nei comportamenti e
nelle attese del mondo consumer.

Il problema dei diritti e della lo-
ro gestione (il DRM-Digital Rights
Management) & solo uno degli
aspetti di questi cambiamenti e
la lotta, peraltro comprensibile,
delle Major per bloccare le copie
illegali non solo sara sempre piu
difficile ma addirittura potrebbe
diventare controproducente nel
lungo periodo.

Questo articolo, basato su una
presentazione effettuata all’aper-
tura della Reale Accademia Spa-
gnola a gennaio 2006 a Madrid,
intende esaminare alcune evo-
luzioni tecnologiche nel settore
dei supporti di memorizzazione,
nella capacita elaborativa, rileva-
zione dei dati, distribuzione e frui-
zione che sono e saranno ele-
menti di dirompenza per il busi-
ness dei Media e per le relative
catene del valore.

L’articolo non si propone di
fornire delle risposte, piuttosto
di stimolare una riflessione che
esca dagli schemi consolidati.

Proprio per questo vengono af-
frontati gli elementi nuovi, piut-
tosto che soffermarsi sulle na-
turali continuita che resteran-
no elementi importanti per que-
sto business.

Levoluzione
Le tecnologie si sono progres-
sivamente evolute negli ultimi
cinquanta anni, per cui I’evolu-
zione non € una novita.

Tuttavia qualcosa & nuovo:
I’evoluzione ha portato, o sta
portando, a superare certe so-
glie facendo cambiare in mo-
do repentino e radicale le rego-
le del gioco. In alcuni casi que-
sto cambiamento & talmente
forte che & come ci si trovasse
di fronte ad un business com-
pletamente nuovo. Questo &
quanto sta accadendo nel
mondo dei Media, ed € quan-
to succedera a ritmi ancor piu
accelerati in futuro.

| fattori che portano ad un
cambiamento del contesto so-
no molteplici, certamente cul-
tura e societa hanno un ruolo
importante. In questo articolo,
tuttavia, si considerano solo gli
aspetti collegati alla tecnologia,
un frammento del sistema
complessivo, sostanzialmente
un elemento abilitante nel cam-
biamento in atto.

Supporti

di memorizzazione
Prendiamo per esempio i sup-
porti di memorizzazione. La ca-
pacita di memorizzazione su si-
licio sta aumentando sempre
piu. Ad inizio 2006 un singolo
chip arriva a contenere 16 GB,
sufficienti per memorizzare
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16.000 fotografie o 10 film. E
tutto questo ad un costo equi-
valente a quello che avremmo
dovuto sostenere nel 1998 per
memorizzare una quantita 1000
volte minore di informazioni.

Gli hard disk si sono ridotti
in dimensioni, oggi se ne tro-
vano di piccoli come il pollice,
ma molto piu sottili, e la loro
capacita ha raggiunto i 2 TB (5
GB per le dimensioni piu pic-
cole). Diventa in pratica possi-
bile a ciascuno di noi la crea-
zione di un WWW personale
sul proprio computer scarican-
dosi in locale quelle informa-
zioni che sono di interesse.

Nel momento stesso i cui ci
stiamo avvicinando ai limiti fisi-
ci di una tecnologia, nuove tec-
nologie vengono esplorate dai
ricercatori con la promessa di
aggirare i limiti di quelle attuali.

Le memorie a polimeri non
solo sono enormemente ca-
pienti, le misuriamo in TB non
in MB o GB, sono anche estre-
mamente poco costose al pun-
to che quando ne esce una
nuova si butta la vecchia.

In termini di biz dobbiamo
considerare le memorie a poli-
meri non in termini di suppor-
to di memorizzazione ma in ter-
mini di sistema di distribuzione
delle informazioni che si pone
in diretta competizione con al-
tri sistemi distributivi, siano
questi il broadcast o le reti di
telecomunicazione. Questo
comporta I’emergere di nuovi
aspetti. Pensiamo ad esempio
alla polemica generata dall’ap-
parire su eBay di offerte di iPod
da 60GB contenenti 11.800
canzoni ad un prezzo di 700$.
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Il costo di un iPod nuovo € in-
torno ai 400% per cui il costo di
ogni canzone contenuta € in-
torno ai 2,5c, 40 volte di meno
che non acquistandola su iTu-
nes. E sono state proprio le
Major discografiche a scende-
re in campo denunciando que-
sti commerci, sostenendo ap-
punto che la memoria € diven-
tata un sistema distributivo e
come tale va trattata.

La capacita di memoria € de-
stinata a diventare cosi poco co-
stosa da non essere neppure piu
percepita: le persone cesseran-
no di considerare la capacita di
memoria come un valore eco-
nomico spostando I'attenzione,
€ quindi il valore percepito, sul
modo in cui il contenuto & acce-
duto, recuperato, personalizza-
to. Questo porta in primo piano
la convergenza della memoriz-
zazione con 'elaborazione e con
I'associazione contenuto/conte-
sto e la sua semantica; questo
sara il vero valore percepito nei
prossimi anni.

Se mai ci fosse bisogno di un
esempio su quanto la capacita
di memoria ha perso di impor-
tanza basta guardare agli orec-
chini USB: 512 MB appesi alle
vostre orecchie (e in Giappone
un’universita € riuscita a utiliz-
zare le unghie per memorizzare
diverse decine di MB).

Elaborazione

Se I'elaborazione € un elemen-
to essenziale nella creazione del
valore non c’e motivo di preoc-
cuparsi. Ne abbiamo, ne avre-
mo piu che a sufficienza. La ca-
pacita elaborativa & gia scom-
parsa dalla nostra percezione,

sebbene molti considerino che
questa abbia un posto di rilievo
nella nostra vita. Effettivamente
vediamo nelle nostre case, ne-
gli uffici, nei negozi, sempre piu
PC. Tuttavia quello che vediamo
€ molto meno della classica
punta dell’iceberg. Nel 2004 so-
lo lo 0,2% di tutti i microproces-
sori prodotti sono stati utilizzati
allinterno di un oggetto che as-
sociamo all’idea di elaborazio-
ne, un PC, un laptop, un PDA. lI
restante 99,8% é finito all’inter-
no di telecomandi, forni a mi-
croonde, obiettivi di macchine
fotografiche, giocattoli...

E sempre piu difficile trova-
re un oggetto che non abbia un
computer al suo interno, e sara
probabilmente impossibile a fi-
ne prossima decade, esseri
umani inclusi.

Nel momento in cui un ogget-
to acquista una capacita elabo-
rativa, quell’oggetto acquisisce
la capacita di trasformare infor-
mazioni e si pone in rotta di col-
lisione con il biz dei media. Nel-
la prossima decade, ma qual-
Cuno pensa possa accadere pri-
ma, potremo vedere due feno-
meni straordinari, in quanto non
pensabili solo dieci anni fa,
straordinari anche perche diven-
teranno comuni.

Il primo € facile da capire.
Ogni oggetto avra una corri-
spondenza virtuale, una specie
di aura, in rete e ci saranno si-
stemi “seamless” (cioe percet-
tivamente invisibili) per collega-
re I'oggetto fisico alla sua aura.
Awvicinandosi (o puntando I'og-
getto) con un telefonino diven-
ta possibile accedere alle infor-
mazioni collegate, vedere dei
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flussi multimediali. Loggetto di-
venta I’elemento di stimolo per
accedere ai media e la relazio-
ne non sara piu, come € oggi,
di tipo univoco: stimolo-media
producer. O stimolo portera ad
una piattaforma a cui potenzial-
mente qualunque azienda o
persona pud accedere per for-
nire media. Esploreremo piu in
dettaglio questo aspetto nella
parte di scenario relativa alla In-
ternet degli oggetti.

Il secondo € piu complesso
e forse pud essere meglio
compreso con un paragone ai
sistemi biologici. Un virus € un
insieme di informazioni che nel
momento in cui entrano in una
cellula ospite (suo malgrado)
innescano un processo di re-
plicazione. In futuro vedremo
milioni di informazioni che con-
terranno come elemento inte-
grale dell’informazione stessa
anche le istruzioni relative alla
loro visualizzazione. Parte di
queste informazioni (cosi come
accade per i virus) richiederan-
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no la comunicazione con I'am-
biente per recuperare altre
informazioni, processarle insie-
me a quelle contenute e crear-
ne di nuove. Stiamo andando
Verso una vera convergenza tra
semantica e informazione. L'e-
laborazione potra avvenire
sfruttando le capacita elabora-
tive presenti nel’ambiente. Non
solo. L'informazione non viene
presentata “as is” (cosi come
€) ma viene elaborata nel con-
testo in cui si trova e influenza-
ta dallo stesso. Oggi si affitta
un lettore DVD e il relativo di-
sco in una stazione o in un ae-
roporto. Nella prossima deca-
de si disporra di una carta con-
tenente una memoria a polime-
ri con una varieta di contenuti
che una volta saliti su un treno
0 un aereo permettera di sfrut-
tare gli schermi presenti, il pa-
gamento avverra via telefonino
e la SIM del telefonino provve-
dera a creare automaticamen-
te 'EPG (Electronic Program
Guide) e a ritagliare le informa-

zioni del programma scelto al-
le caratteristiche di chi sta uti-
lizzandole (dalla scelta della lin-
gua alla “censura” di alcune
scene, alla sovrapposizione di
altri contenuti informativi otte-
nuti tramite la rete).

Le tecnologie di base sono
quelle degli agenti intelligenti,
sviluppate durante gli anni 80
e poi rimaste dormienti negli ul-
timi 10 anni.

In primo piano le consumer
appliances (elettrodomestici in
senso lato) ma se uno vorra
avere il meglio delle capacita
elaborative ci si dovra rivolge-
re alle gaming console.

Il chip “the Cell” costruito dal-
la IBM, Sony e Toshiba, fornisce
ainizio 2006 192 miliardi di FLO-
PS (Floating Point Instruction per
Second), molto piu del miglior
chip Pentium sul mercato.

Se si fosse interessati a ca-
pacita ancora maggiori, come
quelle fornite da un supercom-
puter, si scoprirebbe che que-
sto incremento di prestazioni &
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raggiunto dalla aggregazione di
migliaia di chip, come quelli che
si trovano nelle gaming conso-
le, in architetture di elaborazio-
ne altamente parallele con si-
stemi operativi specializzati per
permettere di sfruttare questa
enorme capacita elaborativa al-
le applicazioni.

La aumentata capacita ela-
borativa facilita la creazione dei
contenuti, oltre a fornire la for-
za bruta per I'elaborazione dei
contenuti e la personalizzazio-
ne. Si pensi al fatto che i siste-
mi di codifica digitale sono na-
ti in forma asimmetrica per mi-
nimizzare I'elaborazione neces-
saria alla decodifica in quanto
questa deve avvenire sul termi-
nale “consumer” lasciando I'o-
nere della complessita di codi-
fica a strumenti professionali ti-
picamente alla portata delle
Major ma non del grande pub-
blico. Oggi questa distinzione
non ha piu ragione di esistere
e vediamo ormai una pletora di
telecamere digitali in grado di
codificare 'immagine in digita-
le (anche con sensori ad alta
definizione). Questo mette nel-
le mani del grande pubblico
non solo gli strumenti per frui-
re di contenuti ma anche quel-
li per creare i contenuti. Il cam-
biamento al mondo dei media
e al relativo biz &€ enorme. Il di-
gitale ha moltiplicato di 100 vol-
te il numero delle radio (con
vincoli non tecnologici ma di
modelli di biz, ogni radio per
sopravvivere ha bisogno di in-
troiti pubblicitari o di finanzia-
menti diretti e questo pone un
limite al numero di radio eco-
nomicamente sostenibili).
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La possibilita di generare
contenuti a livello consumer
moltiplica (ad esempio con i
podcast) di decine di migliaia
di volte i canali radio aggiran-
do anche i vincoli economici in
quanto chi si mette a fare pod-
cast non lo fa per averne un
utile economico. Al tempo stes-
s0, perd, questa abbondanza
di offerta in presenza di una do-
manda necessariamente limi-
tata dal numero di persone al
mondo e dalle 24 ore di fruizio-
ne al giorno, porta ad uno
sconvolgimento nei prezzi e
nelle catene del valore.

Evoluzione

della visualizzazione

E owvio che fino a che il conte-
nuto rimane nascosto nei bit
questo non ha alcun interesse:
occorre trasformare i bit in qual-
cosa che possa essere perce-
pito dai fruitori. Immagini e suo-
ni sono di gran lunga I'obietti-
vo primario di questa trasfor-
mazione. Apparati per la visua-
lizzazione di immagini (e suoni
sempre piu sofisticati) continua-
no a migliorare sia in termini di
prestazioni sia in una diminu-
zione dei costi a seguito di mi-
gliori processi di produzione. Da
un lato quindi diventano piu in-
teressanti per il mercato e dal-
I’altro accessibili a strati sem-
pre piu ampi del mercato.

Gli schermi stanno diventan-
do sempre piu sottili, 'evoluzio-
ne potrebbe permettere di arri-
vare a pochi decimi di millime-
tro, le loro dimensioni crescono
(a fine 2005 si & arrivati a 120”)
e, elemento importante, cresce
la loro risoluzione. | segnali

HDTV possono pilotare fino a 2
milioni di pixel e alcuni schermi
SONo gia in commercio con que-
sto tipo di risoluzione, anche se
il prezzo li rende piu oggetti di
curiosita che effettivi oggetti per
il consumer. Le cose cambie-
ranno nel giro di due anni.

Paragoniamo questi due mi-
lioni di pixel con la televisione
normale che ha 300.000 pixel,
ma paragoniamoli anche con i
futuri schermi, di cui alcuni gia
utilizzati in nicchie di mercato,
in grado di visualizzare 4, 6, 9
milioni di pixel. 8 milioni di pixel
rappresentano un numero ma-
gico in quanto € all’incirca la
massima risoluzione del nostro
occhio a una distanza di visio-
ne di circa 1 metro. Superare
questo livello di risoluzione
porta ad un cambio radicale:
non guarderemmo piu uno
schermo ma attraverso una fi-
nestra. Questo porta con se
elementi nuovi al concetto del-
I'intrattenimento. Inoltre alta
definizione a grandi schermi
vanno a braccetto (difficile ap-
prezzare I'alta definizione su
schermi inferiori ai 40 pollici).
Quanto piu grande ¢ I’angolo
richiesto per abbracciare lo
schermo tanto piu ci si sente
immersi nella scena e questo
stimola, dal punto di vista per-
cettivo, la sensazione di esse-
re parte della scena e l'interat-
tivita con questa.

Gli schermi 3D sono una pro-
messa concreta per la prossima
decade ma piu interessanti an-
cora sono i sistemi che consen-
tono di visualizzare immagini e
filmati mentre si & all’aperto e in
movimento in quanto questo
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apre possibilita di fruizione og-
gi poco sfruttabili.

Micro proiettori e, per appli-
cazioni diverse, tecnologie e-ink
promettono una diffusione di
schermi ovunque e un loro uti-
lizzo in qualunque circostanza.

Anche qui la semantica gio-
chera un ruolo importante nel-
I'aumentare la percezione di va-
lore da parte dell’utilizzatore. Al-
lo stesso tempo in cui cambia
la percezione del valore cambia
il modo in cui il contenuto deve
essere creato e offerto. Sempre
piu avremo contenuti adattati al
contesto, sempre piu sara ne-
cessario comprendere I'ambien-
te in cui si trova lo specifico uti-
lizzatore, sempre piu vi saranno
opportunita per i produttori di
indirizzarsi a nicchie di merca-
to. Siccome, tuttavia, tutti i for-
nitori di contenuti competeran-
no per avere una frazione del
tempo dell’audience potenzia-
le questi saranno in competizio-
ne tra loro. Via via che la perso-
nalizzazione prende piede la
pubblicita diventa piu mirata e
prevalgono i modelli di business
e revenue indiretti attraverso una
catena del valore sempre piu
sofisticata.

Rilevazione dati

La contestualizzazione del con-
tenuto & resa possibile attra-
verso una varieta di tecnologie
che sono in piena evoluzione.
Sensori e attuatori, insieme a
agenti intelligenti e tecnologie
di data mining, renderanno
possibile la profilatura sia degli
utilizzatori dei contenuti sia la
comprensione dell’ambiente in
cui si trovano.
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La rilevazione di immagini, I'i-
dentificazione di oggetti all’in-
terno di una immagine e la lo-
calizzazione di dove quegli og-
getti siano nel’ambiente reale &
resa possibile attraverso rileva-
tori CCD e CMOS con una riso-
luzione crescente (a fine 2005 si
sono raggiunte risoluzioni di 39
milioni di pixel, a livello consu-
mer il mercato si sta assestan-
do intorno ai 6 milioni). Inoltre
nuove tecnologie sono in fase
di sperimentazione in laborato-
rio per consentire una elabora-
zione del’immagine direttamen-
te nel sensore cosi come acca-
de nel nostro occhio (e in quel-
lo di animali di cui abbiamo stu-
diato il funzionamento).

Materiali intelligenti evitano
I'utilizzo di lunghi teleobiettivi,
0ggi necessari per l'indice di ri-
frazione fisso delle lenti. Nuovi
materiali sono in grado di for-
nire indici di rifrazione variabili
rendendo possibile la riduzio-
ne della lunghezza degli obiet-
tivi. Questo a sua volta rende
possibile I'inserimento di obiet-
tivi praticamente in ogni ogget-
to senza alcun impatto sulla
sua forma.

Il costo dei sensori sta rapi-
damente scendendo, la loro
flessibilita aumenta e diventa
possibile collegarli in reti (anche
creando delle reti locali con
centinaia di sensori). Possiamo
avere sensori per rilevare lo sta-
to d’animo delle persone e in
funzione di questo si puo adat-
tare la dinamica di presentazio-
ne dei contenuti alla reazione
della persona che ne fruisce. Lo
stesso contenuto pud venir pre-
sentato in modi significativa-

mente diversi in funzione del-
I’'umore di chi ne fruisce.
Appositi attuatori, come di-
mostrato da una ricerca della
NTT, I'Operatore di telecomuni-
cazioni giapponese, possono in-
fluenzare la percezione delle
informazioni ed il comportamen-
to di chi li riceve (aspetto que-
sto che un po’ spaventa). Alcu-
ni elettrodi inseriti in una banda-
na possono essere pilotati da un
computer generando un senso
di instabilita, di disequilibrio che
viene automaticamente com-
pensato dalla persona tramite
spostamenti nella direzione vo-
luta dal computer. E come se si
avesse un joystick con cui far
muovere una persona come se
fosse un’automobilina. Secon-
do i ricercatori della NTT questi
risultati possono trovare appli-
cazione in video game, come la
guida simulata di auto da corsa
o di aerei. Fornendo sensazioni
di accelerazione e movimento.

L’esplosione
del contenuto
La esplosione delle informazio-
ni € solo apparentemente slega-
ta dalla evoluzione e adozione
della tecnologia ma in realta ne
€ una sua diretta conseguenza.
Secondo una ricerca di
Berkeley, che sta monitorando
la creazione dei contenuti in
tutte le loro forme, la quantita
di informazioni prodotte cresce
ad un ritmo impressionante.
Negli anni tra il 2000 e il
2003 la quantita di informazio-
ni prodotte viene stimata esse-
re equivalente a quella prodot-
ta nei trenta anni precedenti
che a sua volta viene ritenuta
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essere equivalente a quella pro-
dotta in tutta la storia prece-
dente dell’umanita’.

Questa tendenza si manterra
probabilmente per i prossimi 15
anni almeno portando ad una
produzione che nel 2020 puo
essere stimata in 100 Exabyte
(nel 2003 & stata di 17 Exabyte).

E tuttavia molto pili interes-
sante osservare quali informa-
zioni vengono prodotte (e ovvia-
mente, anche se piu difficile, co-
me e quanto vengono consu-
mate). Lo studio di Berkeley
considera le informazioni pro-
dotte (e in parte anche quelle
trasmesse su reti di telecomu-
nicazioni) e mostra come le
informazioni prodotte dai singo-
li individui, complessivamente,
superino di gran lunga quelle
prodotte dalla major. | dilettanti
vincono sui professionisti gra-
zie alla differenza di numeri in
gioco. Vengono prodotti piu
SMS e Instant Messages che
I’equivalente totale di informa-
zioni prodotte come libri, DVD,
CD messe insieme. Persino le
informazioni rappresentate da
quotidiani e riviste sono minori
di quelle prodotte in forma di
SMS. Se paragoniamo la pro-
duzione di SMS con radio, ci-
nema o televisione vediamo che
questi ultimi producono piu
informazioni, il che &€ quanto ci
si aspetta. D’altra parte gioca
anche il fatto che in questi casi
la forma delle informazioni, im-
magini e video, € ovviamente
piu costosa in termini di spazio
di quanto non possa essere un
messaggio testuale.

Tuttavia se paragoniamo la te-
levisione al complessivo delle fo-
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tografie che vengono scattate e
ai filmini amatoriali si torna nuo-
vamente a constatare come la
produzione individuale quando
considerata globalmente ecce-
de di molto quella dei professio-
nisti. | soli filmati amatoriali pro-
ducono piu informazioni di tutte
le altre categorie messe insieme.

Internet non costituisce una
eccezione. Sebbene la quantita
complessiva di informazioni sia
molto elevata & pur sempre in-
feriore a quella dei filmini ama-
toriali. Inoltre, se si va ad osser-
vare le tipologie di informazioni
su Internet si scopre che la
maggior parte di queste, circa
I'80%, € da attribuirsi alle mail,
nuovamente informazioni pro-
dotte da singole persone.

L'obiezione a queste consi-
derazioni & owvia: le imprese che
producono contenuto, i profes-
sionisti, sono su un altro livello
di qualita. E owvio, ma non & ve-
ro. Sebbene sia vero che la pro-
duzione complessiva di infor-
mazioni da parte di “privati” sia
piena di immondizia, in senso
qualitativo, e che una percen-
tuale significativa abbia un va-
lore praticamente nullo per la
maggior parte delle persone &
anche vero, come dimostra un
recente studio pubblicato da
Nature che vengono prodotte
moltissime informazioni, molte
di piu di quelle prodotte dai pro-
fessionisti, ad un livello di qua-
lita assolutamente paragonabi-
le e contenenti una percentua-
le di errori simile se non inferio-
re a quelle che consideriamo
come “certificate”.

Questa apparente magia ¢ il
risultato di centinaia, migliaia

di persone che sostanzialmen-
te controllano continuamente
le informazioni evidenziandone
ogni piccola falla. Esistono tal-
mente tanti controllori indipen-
denti, non organizzati in alcu-
na struttura che possa condi-
zionarli che il risultato € una
informazioni molto piu accura-
ta e non influenzata di quella
che si ottiene come risultato del
lavoro di professionisti in cui a
dispetto di ogni cura un errore
puo sempre accadere (errare €
umano ma sembra quasi divi-
no!) e in cui vi € sempre un so-
spetto di interesse in quanto
viene riportato.

Chiaramente il trucco, e la
difficolta, sono nel riuscire a se-
parare quello che & buono dal
resto.

Scenari

Consideriamo ora alcuni sce-
nari per comprendere come
queste evoluzioni tecnologiche
si dispieghino nel mercato at-
tuale e futuro.

Comunicazione liquida
(Liquid communications)
Al MIT (il progetto credo che in
realta inizid al Media Lab in Eu-
ropa) viene sperimentato un
nuovo concetto di comunica-
zione: la comunicazione liqui-
da. Come un liquido, questa
comunicazione non é struttu-
rata e puo portare a diverse for-
me di interazione che sono
molto piu simili a quelle che
hanno caratterizzato la comu-
nicazione tra esseri umani piut-
tosto che quelle strutturate cui
ci ha abituato la tecnologia.
Immaginate di essere ad una
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festa. Potreste essere appena
entrati e vi guardate attorno per
vedere chi c’é, che tipi di rag-
gruppamenti si sono formati,
chi sta parlando a chi. Potreste
addirittura indovinare I’'argo-
mento di cui parla un certo
gruppo osservando quali sono
le persone che lo formano an-
che se in realta non potete es-
serne certi.

Potreste decidere di avvici-
narvi ad un gruppo in modo da
catturare alcune frasi e su que-
sta base decidere se entrare a
far parte di quel gruppo.

Lo stesso accade con la co-
municazione liquida, con la dif-
ferenza di non essere limitati da
vincoli geografici di distanza.
Sul vostro telefonino o palma-
re a colpo d’occhio potete ve-
dere le diverse comunita dei
vostri amici, o persone con cui
avete rapporti d’affari. Potete
selezionare una di queste co-
munita e avvicinarvi, come se
entraste nel posto in cui si tie-
ne la festa.

A questo punto vedete le
persone che ne fanno parte in
quel momento (sole quelle che
vi hanno dato il permesso di
tracciarle, ovviamente). Potre-
ste notare due persone che
stanno parlando tra loro (ma-
gari via chat, telefono, video
comunicazione); per avvicinar-
le & sufficiente spostare la pro-
pria icona sullo schermo con lo
stilo avvicinandola a quelle del-
la coppia. Lori riceveranno una
indicazione che vi state avvici-
nando e possono scegliere se
“ritirarsi” in una conversazione
privata o farvi diventare parte
del loro discorso.
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Le possibilita sono illimitate.
Potreste condividere fotografie
con chi vi sta vicino, usando ad
esempio le funzioni di comuni-
cazione offerte dalle nuove
macchine fotografiche digitali,
potreste creare una comunita
su di un argomento o su qual-
cosa che state facendo sem-
plicemente utilizzando una im-
magine come se fosse un se-
me da cui far germogliare un
gruppo di interesse...

Realta aumentata
(augmented reality)

Un secondo scenario si base
su tecnologie che consentono
di complementare la realta con
degli artefatti (augmented rea-
lity) sovrapponendo all’'una gli
altri in modo tale da poter es-
sere percepiti come parte inte-
grante della realta.

Vi sono gia in commercio al-
cuni video giochi che utilizzano
degli artefatti da sovrapporre al-
’'ambiente in cui si effettua il gio-
co. Laser possono essere utiliz-
zati per proiettare immagini su
un oggetto reale cambiandone
il suo aspetto. Allo zoo di Mia-
mi un sistema di questo tipo
realizzato dalla universita di Car-
negie Mellon trasforma I'area in
Cui si trovano i pinguini in un
pezzo di Antartide. Inoltre 'uso
di speciali occhiali e elettrodi
pud portare a sovrapposizioni
indistinguibili dalla realta.

La realta aumentata, o “mi-
sta” come viene chiamata da
alcuni, € una splendida oppor-
tunita per I'industria dei media
in quanto rende piu fruibile i
contenuti e in alcuni casi con
investimenti decisamente infe-

riori. Inoltre ogni oggetto, po-
tenzialmente, puo diventare
uno stimolo ad “acquistare”
contenuti. Pensiamo banal-
mente ad una delle tante situa-
zioni in cui ci si trova ad usare
qualcosa e non si sa cosa fa-
re. Un semplice click potrebbe
portarci del contenuto sovrap-
posto all’oggetto che ci guida
nelle azioni necessarie.

Si possono vedere gia oggi
esempi nel settore della pro-
duzione cinematografica dove
sempre piu si utilizzano dei
modelli virtuali al posto di quel-
li reali.

La produzione cinematogra-
fica si trasforma nel mass
market: non abbiamo piu il po-
st processing, piuttosto questo
avviene in tempo reale grazie a
elaboratori e capacita elabora-
tiva a bassissimo costo.

E anche una opportunita per
trasferire le competenze tipi-
che del mondo dell’intratteni-
mento ad altre aree di business
per aumentare la produttivita,
per migliorare I'apprendimen-
to. Il settore della sanita ha ini-
ziato ad utilizzare la realta mi-
sta in cui la parte reale € costi-
tuita dal paziente mentre quel-
la artificiale sono le informazio-
ni create dal computer attra-
verso le analisi degli esami ef-
fettuati, come la TAC, PET,
MRI, analisi effettuate grazie
ad enormi capacita elaborati-
ve. Il neurochirurgo puo vede-
re sovrapposto al cervello su
cui sta operando la zona affet-
ta da un tumore proiettata da
un laser guidato dal computer
che a sua volta utilizza gli esa-
mi effettuati tramite un insieme
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di algoritmi e sensori in grado
di ricalcolare la forma dell’area
interessata che cambia signi-
ficativamente nel momento in
Cui viene aperta la scatola cra-
nica e il cervello non galleggia
piu nel liquido cerebrale. Ba-
sta pensare a come cambia la
forma di una medusa da quan-
do nuota nell’acqua a quando
¢ sulla battigia. L’'esempio puo
non piacere ma da l'idea di
quanto sia indispensabile un
computer per ricalcolare la po-
sizione dell’area interessata dal
tumore e visualizzata negli esa-
mi. |l settore del continuous
education & un altro che puo
grandemente beneficiare da
queste evoluzioni aprendo nel
contempo spazi importanti ai
media e alle telecomunicazio-
ni. La Disney pu0 sicuramen-
te aiutare nella istruzione di ra-
gazzini rendendo lo studio un
divertimento.

Lo stesso accade nel setto-
re del turismo in termini di op-
portunita di valorizzazione di
un ambiente. Una famiglia po-
trebbe visitare un sito archeo-
logico, tutti dotati degli stessi
occhiali computerizzati ma
probabilmente collegati a di-
versi fornitori di servizi. Il for-
nitore conosce gli interessi di
ciascun cliente (il suo profilo)
e basandosi su quello e sulla
capacita di rendersi conto del-
I’ambiente, sapendo dove ¢ il
fruitore in ogni istante puo for-
nire gli artefatti piu adatti alla
situazione.

In questo modo il padre po-
tra guardare le rovine vedendo
sovrapposti i sistemi di irriga-
zione o magari osservando
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operai mentre costruivano quel
palazzo, la mamma, piu inte-
ressata ad aspetti artistici, po-
trebbe essere catturata dal ve-
dere i quadri (virtuali) appesi a
quelle che una volta erano le
pareti con una voce che spie-
ga il modo in cui si svolgeva la
vita di ogni giorno. | ragazzini
potrebbero essere impegnati
in uno dei loro giochi preferiti
a cui partecipa anche un ra-
gazzino virtuale di duemila an-
ni prima o seguire il racconto
di Paperino in veste di guida
alla rovine.

Ciascuno si godra al meglio
quel sito e potrebbe poi rac-
contare agli altri componenti
della famiglia storie e curiosita
che solo lui ha sentito.

LInternet degli Oggetti

Un terzo scenario € relative a
quello che alcuni hanno inizia-
to a chiamare I’Internet degli
oggetti. In questo caso le tec-
nologie permettono lo stabilir-
si di un legame tra qualunque
oggetto, o una sua parte, e un
punto nel Web in cui sono pre-
senti informazioni che lo riguar-
dano, magari create e aggior-
nate da varie persone, perso-
ne qualunque o professionisti.
Possiamo immaginare di sfo-
gliare un libro, soffermarci su
di una foto e sentire il deside-
rio di avere piu informazioni. Il
telefonino appoggiato su quel-
la foto ne raccoglie I'identita e
collegandosi al Web scarica ad
esempio un filmato. Come se
avessimo in mano una lente
magica che ci consente di
guardare oltre I'oggetto per ar-
rivare alle informazioni collega-

te. Quello stesso telefonino po-
trebbe portare ad un filmato
completamente diverso la se-
conda o terza volta che lo met-
to a contatto con quella foto.
Il sistema che eroga i contenu-
ti puo ricordare e adattare la
sua risposta nel tempo. Ovvia-
mente un telefonino che ap-
partenga ad una persona di-
versa potra attivare contenuti
differenti. Il punto di partenza
e lo stesso, per tutti in qualun-
que momento. E I’identita di
quell’oggetto (o parte di ogget-
to) che insieme all’identita del-
la persona (ottenibile tramite la
SIM) che interagisce porta ad
identificare un ben preciso
contenuto. A questo punto in-
tervengono servizi a valore ag-
giunto che personalizzano il
contenuto alle esigenze speci-
fiche, ad esempio ricordando
informazioni precedentemen-
te ricevute da quella persona,
sia relative a questo oggetto
sia relative ad altri. Catturare
I'identita dell’oggetto e auto-
maticamente arrivare ai conte-
nuti collegati &€ semplice. Ba-
sta un telefonino con una tec-
nologia NFC (Near Field Com-
munications) per leggere la eti-
chetta elettronica contenente
I'identita dell’oggetto (ad
esempio una tag RFID, Radio
Frequency Identification), o piu
semplicemente si puo cattura-
re I'identita scattando una fo-
to con il cellulare se I'oggetto
ha una tag ottica (ad esempio
quelle di Semepedia).

Il business dei media deve
sfruttare il valore offerto dalla
profilatura per contrastare I'av-
vento di nuovi attori. La nuova
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catena del valore comprende
I’elemento di connessione tra
oggetti e contenuti relativi, le
piattaforme di aggregazione
dei contenuti, i contenuti stes-
si (forniti da diversi attori con
nuovi aspetti di proprieta intel-
lettuale rispetto all’oggetto). In
questa catena si sfuma il con-
fine tra contenuti e servizi.

Il contenuto associato ad un
oggetto diventa dinamico, sia
perché i content provider pos-
sono aggiornarlo frequente-
mente, sia perché nuovo con-
tenuto puo essere aggiunto,
anche da altri attori, sia per-
ché, infine, parte del contenu-
to non €& altro che un insieme
di puntatori ad altri oggetti.
Emerge in primo piano il valo-
re dell’identita, sia dell’ogget-
to sia della persona che inte-
ragisce. Chi ¢ il proprietario di
questa identita? Per quanto
possa sembrare strano nei fat-
ti oggi 'identita della persona
appartiene agli Operatori (se
questa viene legata ad esem-
pio alla SIM o ad un numero di
telefono...) o ad altri enti, ad
esempio lo Stato che associa
un codice fiscale... In futuro
emergera il problema, visti i
suoi risvolti economici, con
una spinta a portare il control-
lo dell’identita nelle mani della
persona stessa. L'identita del-
I’oggetto tipicamente & asse-
gnata dal produttore, ma € una
sua proprieta? Chi sfrutta quel-
I'identita per fornire contenuti
deve pagare una royalty al pro-
duttore, cosi come chi sfrutta
una connessione deve pagare
un pedaggio a chi fornisce I'in-
frastruttura?
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Non sono solamente i “pro-
fessionisti” a aggiungere con-
tenuti all’oggetto. Infatti nel
momento stesso in cui si in-
teragisce con questo si inte-
ragisce anche con la sua im-
magine in rete e chiunque puo
aggiungere ulteriore contenu-
to, da un semplice commen-
to a informazioni molto elabo-
rate. Ovviamente sara possi-
bile bloccare la possibilita di
aggiungere altri contenuti ma
in pratica questo non convie-
ne. Le comunita su Internet in-
segnano che & meglio caval-
care I'interesse delle persone
piuttosto che cercare di bloc-
carlo. In parte e difficile, in
parte &€ controproducente in
quanto le persone si interes-
sano ad altri oggetti che sono
“aperti”. Diventera possibile
associare commenti, sensa-
zioni e anche introdurre rego-
le associate ai contenuti che
vengono aggiunti, ad esem-
pio rendendoli disponibili so-
no ai nostri amici. | messaggi
non staranno piu sui post it
gialli attaccati al frigorifero, sa-
ranno “nel frigorifero” o me-
glio nella immagine esistente
in rete. E chi interagisce con
il frigorifero interagisce allo
stesso tempo anche con la
sua immagine in rete.

Nel tempo non percepiremo
piu frigorifero e informazioni
associate come due entita di-
stinte. Il tutto costituira una en-
tita singola e sembrera strano
se qualcuno volesse farle per-
cepire come separate. Consi-
deriamo separate le ruote di
un’auto? E chiaro che sono un
componente, che hanno spe-

cifiche caratteristiche, che le
cambiamo nel tempo; ma riu-
sciamo a pensare ad un’auto
senza le ruote?

Questo cambiamento costi-
tuira una sfida enorme per le
aziende che operano nel busi-
ness del media, cosi come una
opportunita per queste di en-
trare in altri business. Ovvia-
mente questo vale anche per
altri attori che cercheranno di
occupare gli snodi nelle cate-
ne del valore.

Questi contenuti andranno
ben oltre i neuroni del nostro
cervello attivati nel momento
in cui lo vediamo. Potranno di-
ventare parte della nostra vita
digitale, potrebbero essere di-
retti a un’altra persona dall’al-
tra parte del mondo e facente
parte della nostra comunita di-
ventando anzi la struttura di
coesione della comunita stes-
sa. Allo stesso tempo i conte-
nuti potranno andare ed esse-
re fruiti tramite una varieta di
terminali andando a creare un
nuovo contesto in cui quel ter-
minale opera. Ad esempio i
contenuti che arrivano alla
Playstation potrebbero diven-
tare la scena su cui svolgere
un gioco.

Gioco Personalizzato
Abbiamo degli specialisti nei
giochi: i nostri figli piu piccoli.
Guardiamoli e impariamo da lo-
ro. Giocano utilizzando ogget-
ti fisici, bastoncini, ciottoli e an-
che giocattoli piu sofisticati co-
me trenini, automobiline, mat-
toncini per costruire.

Negli ultimi dieci-quindici an-
ni 'industria dei giocattoli ha
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esplorato altre strade per sti-
molare I'interesse dei bambini
con giochi basati su artefatti
come i videogiochi con conso-
le e PC. Questo ha avuto un ta-
le successo in quasi tutti i pae-
si del mondo (quelli che hanno
un livello economico tale da so-
stenere il costo dei PC) che i
giochi basati su oggetti sono
entrati in crisi.

Il futuro potrebbe portare ad
un revival del gioco che utiliz-
za oggetti fisici fondendoli con
gli artefatti. Gli oggetti fisici
stanno diventando sempre piu
interattivi e flessibili, grazie al-
la inclusione di capacita elabo-
rativa, di comunicazione e di
sensori.

Un gioco come Risiko!, il cui
scopo € la conquista su di una
carta geografica di varie aree
del mondo tirando dei dadi e
spostando piccoli carri armati
in plastica, pud essere trasfor-
mato utilizzando dei media col-
legati al tavolo del gioco. Si
pOssono aggiungere una va-
rieta di prestazioni in termini di
contenuti multimediali al gioco
che vengono visualizzati al mo-
mento opportuno. | giocatori
potrebbero interagire tra di lo-
ro semplicemente toccandosi
le mani. Queste diventano dei
fili conduttori che trasportano
i dati da un giocatore all’altro.

Le automobiline possono
avere una videocamera inte-
grata. Si potrebbe pilotarle con
un telecomando vedendo su
uno schermo quello che si ve-
drebbe se si fosse al volante e
trasmettere queste immagini in
qualunque punto del mondo
permettendo quindi avvincen-
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ti giochi in comunita basati su
oggetti fisici. Nello stesso mo-
do diventa possibile persona-
lizzare il contesto del gioco,
esistono gia macchine fotogra-
fiche che sono anche console
per giocare. Si puo scattare
una foto e giocare all'interno di
quella foto. Condividendo la
fotografia attraverso Internet si
pud condividere 'ambiente lo-
cale con gli altri giocatori
creando un contesto di gioco
che € a meta strada tra il rea-
le e l'artefatto.

Diversi giochi diventeran-
no delle piattaforme e sara il
giocatore a decidere di volta
in volta che ambiente di gio-
co vorra creare. E ovviamen-
te una opportunita di busi-
ness per i creatori di conte-
nuti decisamente maggiore
rispetto alla attuale persona-
lizzazione dei giochi costitui-
ta dalla possibilita di acqui-
stare nuove macchine o nuo-
ve armi virtuali.

Linclusione di schermi nel-
la stoffa dei vestiti aumenta ul-
teriormente la possibilita di vi-
sualizzare e condividere con-
tenuti, di nuovo aprendo altre
opportunita per chi & nel busi-
ness dei contenuti.

Intrattenimento Always on

Ci siamo abituati a accendere la
televisione o la radio per guarda-
re, ascoltare uno spettacolo. In
realta, prima che arrivasse la te-
levisione la gente guardava fuo-
ri dalla finestra per intrattenersi
con lo spettacolo della vita di tut-
ti i giorni. In Giappone, la diffu-
sione degli schermi piatti ha da-
to inizio ad un nuovo modo di

essere in collegamento con il
mondo che € molto piu simile a
quel guardare fuori dalla finestra
del passato che non alla televi-
sione. Due canali televisivi forni-
scono per 24 ore al giorno, ogni
giorno da marzo a giugno le im-
magini di fioritura dei ciliegi, ini-
ziando da Okinawa al sud per
terminare alla fioritura dei ciliegi
del’Hokkaido a nord. Molti giap-
ponesi hanno schermi costante-
mente accesi per avere queste
immagini nelle loro case, come
se fossero finestre aperte su un
giardino. Ogni qualvolta passa-
no di fronte a uno di questi
schermi € fossero in prima fila in
uno spettacolo che € quello del-
la natura, in cui la tecnologia an-
nulla le distanze ma non aggiun-
ge o cambia nulla.

Questo intrattenimento
“always on”, sempre attivo, sta
aprendo una varieta di nuove
possibilita di offerta del conte-
nuto. Un turista potrebbe ac-
quistare un indirizzo Internet
per inviare ai suoi amici rima-
sti a casa quello che lui sta ve-
dendo e vivendo in quel mo-
mento in modo da condivider-
lo con loro, e pud anche por-
tare con sé quell’indirizzo in
modo che una volta tornato a
casa potra restare in contatto
con i posti in cui € stato e con-
tinuare a rivivere le sensazioni,
magari vedendo quegli spetta-
coli che non era riuscito a se-
guire sul posto.

Questo puo portare ad una
miriade di nuovi canali su In-
ternet, disponibili a tutti, cosi
come sta iniziando ad accede-
re con la diffusione dei Podca-
st. Questo costituira una com-
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petizione enorme ai canali te-
levisivi di oggi.

Intrattenimento...
alla maniera di Google
L’abbondanza dei contenuti € la
facilita di raggiungerli sta trasfor-
mando il business dei media.
Questo € un qualcosa che ha
iniziato a colpire le Major dell'in-
trattenimento ben prima che
Napster venisse additato come
il responsabile della crisi. L'ab-
bondanza dei contenuti e il limi-
te di consumo assoluto costi-
tuito dalle 24 ore al giorno di cui
ciascuno di noi dispone depri-
me il valore della singola “mo-
lecola” di contenuto.

Lincremento nella produzio-
ne dei contenuti continuera a
crescere nei prossimi anni e
questo porta ad un immenso
fienile che nasconde I'ago che
stiamo cercando.

| motori di ricerca stanno
evolvendo rapidamente per
fornire capacita di ricerca di
contenuti video, come ad
esempio le tecnologie di Tre-
veo; i video e audio Podcast (e
Modcast) stanno esplodendo
e diventa praticamente impos-
sibile trovare quelli che poten-
zialmente interesserebbero
maggiormente. Questi nuovi
canali sono molto piu che un
semplice aumento dei video
clip. Stanno segnando I'emer-
gere di una nuova cultura, un
nuovo modo di guardare all’in-
trattenimento, molto piu per-
sonale di quello cui ci ha abi-
tuati la televisione.

Anche la disponibilita di te-
levisione su Internet (IPTV), la
televisione digitale terrestre e
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satellitare sono altri pezzi di un
puzzle che deve ancora esse-
re capito e costruito dall’indu-
stria dei media.

In questo scenario I'intero
aspetto del DRM deve essere
riconsiderato. Non si tratta, in-
fatti, della impossibilita prati-
ca di combattere coloro che
continuano ad inventarsi siste-
mi per aggirare i blocchi tec-
nici e legali alla duplicazione e
utilizzo di contenuti: siamo ad
un livello molto piu fondamen-
tale di quello. Le catene del
valore dell’intrattenimento
stanno cambiando e cambie-
ranno ancora di piu nel futuro.
Nuovi concetti di DRM do-
vranno essere inventati, ap-
procci che riflettano il valore
realmente percepito dagli uti-
lizzatori, non quelli che riflet-
tono il valore percepito da pro-
duttori e possessori. Nel mo-
mento in cui I'informazioni si
attacca ad altra informazioni e
agli oggetti combinandosi per
assumere forma di servizi chi
puo porre sul tavolo il suo di-
ritto al valore generato?

Se sto visitando un sito ar-
cheologico probabilmente mi
verra richiesto di pagare un
biglietto di ingresso. Se vo-
glio utilizzare il servizio di una
guida locale dovro pagarlo
(probabilmente pagando la
guida fisica che me lo offre).
In futuro potrei decidere di
utilizzare una guida virtuale,
fornita dalla Disney per i miei
ragazzi, da un professore di
cui ho ascoltato una confe-
renza in un programma della
National Geographic per me,
da un conoscente che cono-

sce molte curiosita sul luogo
per mia moglie.

Lo stesso posto, allo stes-
so momento, tre diversi forni-
tori di servizi e probabilmen-
te tre diversi prezzi per il ser-
vizio. E cosa dire dei posses-
sori del sito archeologico?
Vorranno anche loro una fet-
ta di introiti di un business
che in fondo € possibile per-
ché esiste il loro sito archeo-
logico. Potranno affermare un
diritto di copyright sul packa-
ging dei contenuti che com-
prende la mia presenza sul si-
to stesso e sui contenuti svi-
luppati da terze parti?

Cosa dire di una persona
che si rechi sul posto con una
macchina fotografica e tra-
smetta il contenuto a perso-
ne che si trovano dall’altra
parte del mondo, o magari
faccia una telecronaca usan-
do il suo telefonino come &
oggi possibile con i MobCa-
st? Potrebbe sempre soste-
nere che il valore & suo, ¢ lui
che mette la parte creativa e
usa I’ambiente locale come
un semplice esempio. Quali
sono gli elementi di copyright
associati col fatto che vedo
una cosa. Se vado in un mu-
seo tornato a casa non pos-
so forse raccontarlo a piace-
re? Le telecomunicazioni
stanno rendendo sempre me-
no chiari i confini tra elemen-
to fisico e artefatto, tra loca-
lizzazione e delocalizzazione
e in futuro il valore non stara
ne nel fisico ne nell’artefatto
ma piuttosto in quel confine
sempre meno definito esi-
stente tra i due.

27




Osservatorio TuttiMedia

“SCENARIO
TECNOLOGICO”

di ALESSANDRO MARINI
Editoriale Bresciana-
Uniautomation

La gestione dei conte-
nuti in forma numerica,
gia ampiamente diffu-
sa presso tutti gli edito-
ri, permette di integra-
re i diversi formati in un
unico standard di ge-
stione e quindi di ridur-
re sensibilmente il co-
sto di strutturazione e di acces-
so ai contenuti. | formati testo,
audio e video sono quindi indif-
ferenziati da un punto di vista del
trattamento finalizzato alla distri-
buzione e possono essere tra-
smessi faciimente su canali dif-
ferenti. La vera “convergenza” &
quindi resa possibile dalla pos-
sibilita di trasportare su differen-
ti canali formati unificati di tratta-
mento delle informazioni. Il tra-
dizionale editore multimediale
scopre la possibilita immediata
di fondere linguaggi diversi e di
rivolgersi in modo nuovo e con
contenuti molto ricchi e differen-
ziati ad un pubblico che richiede
facilita di accesso, differenziazio-
ne e personalizzazione.

E possibile ipotizzare fin d’o-
ra che in un futuro prossimo
tutti i contenuti editoriali pos-
sano essere acceduti attraver-
S0 un terminale molto simile al
televisore, indipendente da
ogni piattaforma informatica (si-
stema operativo), capace di at-
tivarsi immediatamente (in-
stant-on), con una modalita di
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utilizzo estremamente intuitiva
e semplificata.

In modo analogo il terminale
mobile garantisce un accesso al-
le stesse informazioni con limi-
tazioni poste esclusivamente dal-
le dimensioni dello schermo e
degli strumenti di controllo.

Le modalita trasmissive pre-
vedono un utilizzo ibrido dei ca-
nali, sia attraverso trasmissioni
broadcast (terrestri o satellitari)
sia attraverso canali di comuni-
cazione individuali (via rete fissa
0 mobile). La complessita distri-
butiva e i differenti canali di ac-
cesso si presentano completa-
mente mascherati all’utilizzato-
re, che viene solo invitato a se-
lezionare il servizio desiderato.

In questo contesto di elevata
discontinuita cambia necessaria-
mente il modello di business de-
gli editori, ed in particolare anche
quello degli editori televisivi. Le
fonti di fatturato non sono pit so-
lamente gli introiti pubblicitari o
la possibilita di vendere spazi te-
levisivi a pagamento per iniziati-
ve commerciali o di comunica-
zione. Leditore in questo nuovo
scenario deve essere in grado di
essere propositivo e proporre
modelli di comunicazione moder-
ni ad elevata personalizzazione.

Le situazioni piu complesse ri-
chiedono di proporre progetti
editoriali che tengano conto del-
le esigenze e degli obiettivi del
potenziale cliente, mettendo a
disposizione non solo la infra-
struttura tecnologica e la capa-
cita produttiva, ma anche la ca-
pacita di comprensione dei bi-
sogni e di supporto nella tradu-
zione dei bisogni stessi in palin-
sesti editoriali personalizzati.

Il caso delle pubbliche am-
ministrazioni locali &€ emblema-
tico poiché richiede la propo-
sizione di strumenti di comuni-
cazione e di interazione con il
cittadino, per comunicare di piu
e meglio e fornire servizi a cit-
tadini e imprese di elevato va-
lore e di basso costo.

Per situazioni piu semplici e
di stampo piu commerciale I'e-
ditore deve essere in grado di
costruire contenitori generaliz-
zati, da vendere come prodot-
to-servizio, che costituiscano
una garanzia di ritorno per il
cliente commerciale. E quindi
necessario predisporre i servi-
zi applicativi di base che pos-
SONo poi essere assemblati con
le promozioni prodotte in au-
dio/video in tempi rapidissimi
per un servizio personalizzato.

Soprattutto perd cambia la
percezione da parte del consu-
matore di informazioni, che sto-
ricamente non & mai stato la
principale fonte di reddito di chi
produce contenuti informativi
ed editoriali, ma solo un mez-
zo attraverso cui attirare gli in-
vestimenti dei clienti.

Il consumatore, piu che un
cambiamento nei contenuti, si
attende un cambiamento nelle
modalita di fruizione dei conte-
nuti stessi. Il confezionamento
dei contenuti presenta notevoli
elementi di innovazione collega-
ti anche con la loro distribuzio-
ne. Il risultato € la possibilita di
costruzione di un palinsesto edi-
toriale personalizzato in cui I'u-
nico regista & lo spettatore e nel
quale gli strumenti di distribuzio-
ne sono imprevedibilmente me-
scolati, in funzione delle condi-
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zioni di accesso disponibili e de-
gli strumenti a disposizione.
All’interno del palinsesto di
contenuti il consumatore puo
inserire una serie di servizi di
utilita personale che sono di-
sponibili attraverso la piattafor-
ma e che hanno I'obiettivo di
semplificare momenti della vi-
ta: acquisti, interazione con le
pubbliche amministrazioni, rap-
porti con le banche, rapporti tra
la scuola e la famiglia, ecc.
Due sono le conseguenze piu
immediate: la prima riguarda la
necessita di rendere disponibili
gli stessi contenuti attraverso dif-
ferenti canali di distribuzione per
massimizzare la flessibilita dell’e-
sperienza informativa; la secon-
da & la necessita di rivisitare glo-
balmente in termini organizzativi
le attivita legate alla raccolta ed
alla produzione delle notizie.

Editori ed operatori

Se la redazione multimediale,
probabilmente fino ad oggi rite-
nuta una possibilita per avere
maggiore efficienza produttiva,
diventa in questo nuovo scena-
rio un elemento necessario ed
imprescindibile, in effetti 'aspet-
to di maggiore complessita de-
riva dal controllo dei canali distri-
butivi. Se essi sono controllati da
pochi grandi attori possono co-
stituire un punto di strozzatura
del sistema e di limitazione del-
lo sviluppo.

La possibilita di accesso a tut-
ti i canali & sicuramente un ele-
mento condizionante nella par-
tita dello sviluppo dei media di-
gitali e una strozzatura su un ca-
nale puo svilupparne in modo
imprevedibile altri.
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Fino ad una decina di anni fa,
nel nostro paese, gli editori tradi-
zionali erano generalmente con-
centrati su un unico canale distri-
butivo e I'essere editore in un cer-
to contesto derivava proprio dal-
la capacita tecnologica di control-
lo del mezzo distributivo: grandi
officine tipografiche per gli edito-
ri su carta, capacita di gestione
di reti di ponti radio ed il posses-
so di canali di trasmissione, per
gli editori radiofonici e televisivi.

L’ingresso delle tecnologie In-
ternet ha per la prima volta se-
parato il possesso di un canale
trasmissivo dalla possibilita di es-
sere editore: i siti web, poi dive-
nuti portali, permettono di esse-
re editori senza possedere il ca-
nale di trasporto che viene utiliz-
zato secondo necessita acqui-
standolo da un operatore di te-
lecomunicazione. Analogamen-
te € successo per le trasmissio-
ni televisive satellitari (prima ana-
logiche e poi digitali) che hanno
permesso di separare la capacita
di produzione di programmi tele-
visivi dal trasporto verso i consu-
matori finali.

Queste due novita hanno per-
messo anche di condizionare la
possibilita di accesso ai conte-
nuti al pagamento di un abbona-
mento periodico o di una fee
“pay per view”.

Lo scenario illustrato rende im-
mediatamente chiaro che per di-
ventare editore multimediale og-
gi non & pil necessario possede-
re infrastrutture tecnologiche per
il trasporto poiché e possibile uti-
lizzare i canali in eccesso non uti-
lizzati dagli editori che li posseg-
gono. Inoltre la convergenza dei
formati trasportati rende possibi-

le utilizzare modalita ibride di tra-
sporto a seconda della conve-
nienza economica dell’editore.

Questa situazione apre imme-
diatamente il problema della pa-
rita di accesso ai canali di trasmis-
sione per tutti gli editori. Questo
& tanto piu vero nel caso delle tra-
smissioni televisive che, se para-
gonate ad altre trasmissioni che
utilizzano I'etere, godono di con-
dizioni particolarmente favorevo-
li di utilizzo essendo di fatto bas-
sissimo il costo a carico degli edi-
tori per la loro occupazione.

Inoltre si pone il problema di
editori che posseggono uno o
piu canali di trasmissione rispet-
to a quelli che non ne posseg-
gono nessuno, rendendo di fat-
to asimmetrica la concorrenza
tra tutti gli editori.

Nei prossimi anni emergera
sicuramente la necessita di una
regolamentazione del settore
dell’editoria multimediale nel
quale molto probabilmente non
sara possibile il possesso con-
temporaneo di capacita trasmis-
siva e di capacita editoriale, ma
i due ruoli dovranno essere se-
parati e regolamentati per ga-
rantire parita di accesso a tutti i
produttori di contenuti e soprat-
tutto massima liberta di acces-
so da parte dei consumatori ai
contenuti editoriali desiderati at-
traverso I'operatore di teleco-
municazione prescelto.

La necessita di fornire un ser-
vizio completo e multicanale ren-
dera necessario per gli operatori
di telecomunicazione 'accesso
a tutti i mezzi trasmissivi possibi-
li: telecomunicazioni via rete fis-
sa e mobile, broadcasting via re-
te terrestre ed anche satellitare.
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Discontinuita e governo
del cambiamento

Il processo attuale non &€ com-
prensibile se non si affianca al
concetto di digitalizzazione, la
nozione del processo sociale
che € in corso. La digitalizzazio-
ne non & un conflitto fra ogget-
ti, non € una questione di quali
supporti fisici ospitino I'informa-
zione piuttosto che i film. Per lo
stesso motivo per il quale non
ha senso parlare di “pirateria”
nel caso della musica. E in cor-
S0, per tutti i media, un proces-
so sociale, quindi fatto da per-
sone, di disgregazione delle au-
dience, che trova nella digitaliz-
zazione e in particolare nella dif-
fusione di Internet e delle tecno-
logie basate su protocolli IP il
potente motore materiale per il
suo dispiegarsi.

Il processo coinvolge tutti i
settori: I'informazione, I’intrat-
tenimento, la comunicazione,
i servizi sociali e commerciali.
E coinvolge i player legati ai di-
versi settori: i giornali, la tele-
visione, il cinema, il business
della musica, le compagnie te-
lefoniche, le pubbliche ammi-
nistrazioni e le imprese.

Il nuovo protagonismo della
aziende di telecomunicazione
determina la creazione di nuovi
canali di televisione in modalita
IPTV e rappresenta una delle vie
di posizionamento possibile ma
sicuramente non I'unica.

Infatti i broacaster vedono nel
digitale terrestre una via di fuga
dall’assedio di Internet, dalla per-
dita di fatturati che ogni model-
lo aperto comporta, e dalla per-
dita di peso delle loro televisio-
ni generaliste. Si cercano nel di-
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gitale i nuovi modelli che possa-
no salvaguardare la forza dei
broadcaster nella ricerca del va-
lore — derivante sia da pubblicita
che dall’'utenza pagante.

Sia le compagnie telefoniche
che i broadcaster si muovono
cioé con la finalita (fisiologica) di
preservare il valore dei loro mo-
delli di business, segregando la
distribuzione dei contenuti den-
tro piattaforme tecnologiche
chiuse. Qui non si tratta di espri-
mere opzioni ideologiche sull’a-
perto o chiuso ma di capire se
questa via, sul lungo periodo,
paga. Nel breve non vi € dubbio.
Funziona. A scapito di alcuni al-
tri, ma funziona.

E pili che presumibile che per
un tempo di alcuni anni, impor-
tanti sul piano dei fatturati, que-
ste piattaforme tecnologiche
rappresentino un valido model-
lo di business. In questo quadro
alcuni editori partecipano alla
gara per il posizionamento su ta-
li piattaforme presumendo la
presenza del pubblico e della
pubblicita su queste. Tuttavia sul
lungo periodo la prospettiva € in
realta pericolosa non solo per le
aziende editoriali o per i broad-
caster ma sul piano anche so-
ciale e politico (intendendo la po-
litica in senso alto, come validita
del modello democratico).

Il punto di caduta € sicura-
mente legato a un nuovo model-
lo di piattaforma, aperta e simi-
le a “Internet”, ma tecnologica-
mente diversa e ibrida, che, “di-
gerendo” in qualche modo con-
tenuti multimediali e servizi
“informatici” al suo interno,
smantellera le piattaforme cui
pensiamo attualmente.

“IL. CASO FINLANDIA”

di VITTORIO ZAMBARDINO
Gruppo Editoriale LEspresso

Ho richiamato qua-
le elemento ispira-
tore il “Caso Finlan-
dia” che si segnala
per un elemento di
fondo che riguarda
le pari condizioni di
, accesso al mercato.
Lo stato dell’arte: si lavora gia su
protocollo Internet e su telefoni cel-
lulari. La presenza di Nokia ha per-
messo lo sviluppo di un modello
basato sull’'uso del protocollo In-
ternet e il sistema operativo sym-
bian (sotto il quale gira un browser
completamente invisibile per I'u-
tente) che permette a tutti i produt-
tori di contenuto di distribuire la
propria offerta su telefoni cellulari
di gamma alta. Tutti gli editori han-
no gia servizi di offerta televisiva
(con formule, pacchetti e contenu-
ti molto diversificati fra loro) su pro-
tocollo Internet.

Il quadro aperto

Il governo si € sempre astenuto
dall'intervenire per predetermina-
re situazioni che creassero barrie-
re di ingresso al mercato. La con-
dizione di parita tra i diversi player
— aziende telefoniche, editori,
broadcaster — ha permesso di av-
viare una sperimentazione per la
tecnologia DVBh che permesso
di verificare non solo la maturita
del mercato dal lato della doman-
da ma anche la presenza di una
raffinata diversificazione tematica
e contenutistica dal lato dell’offer-
ta. La collaborazione tra i sogget-
ti ha fatto si che gia nell’attuale si-
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tuazione di offerta di contenuti su
Internet, le aziende di telecomu-
nicazione eseguano le transazio-
ni per conto delle aziende edito-
riali (vendita di contenuto, abbo-
namenti online).

Ma I'aspetto pill interessante resta
quello dei risultati chiave del test
di campo condotto. Hanno preso
parte al’esperimento di trasmis-
sione di contenuti televisivi in mo-
bilita attraverso tecnologia DVBh:
= il maggior operatore televisivo
pubblico;

= il canale commerciale Nelonen,
primo canale privato del Paese;
= il primo e secondo operatore di
telefonia mobile;

= Nokia, che ha fornito i terminali;
= i tre maggiori editori del paese

Le scoperte chiave sono state:

- circa la meta del campione (500
utenti) ha espresso disponibilita
a pagare per contenuti di questo
genere. Tra i modelli di pagamen-
to viene preferita la tariffa fissa,
senza addebiti per consumo;
=il 41% ¢& disposto a pagare per
I'acquisto di un terminale (costo
medio al momento 500 Euro);

- i contenuti pit apprezzati, nel-
I’ordine, sono: intrattenimento
(soprattutto video musicali),
sport e notizie.

Le situazioni in cui & stato ado-
perato il servizio: negli spostamen-
ti con mezzi di pubblico traspor-
to, a casa e al lavoro nelle pause.

1 punti deboli del progetto
Restano aperti i problemi relativi al
costo dei terminali, ai problemi di
consumo energetico degli stessi,
alla presenza del segnale su tutto
il territorio (punti di oscuramento).
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“I. MERCATO
DEI CONTENUTI
DIGITALIONLINE”

di ARCANGELO IANNACE
Fieg

Lo sviluppo del-
I'editoria elettro-
nica nel corso
degli ultimi anni
e strettamente
correlato alla
crescita del pe-
i so delle nuove
tecnologie informatiche nella
vita quotidiana. La forte pene-
trazione di hardware e softwa-
re dapprima nei luoghi di lavo-
ro e, successivamente, nella
scuola e nella famiglie, accom-
pagnata dallo sviluppo delle te-
lecomunicazioni e della con-
nettivita telematica, ha creato
le condizioni di partenza per la
diffusione di prodotti e servizi
editoriali online.
Le dinamiche di utilizzo del-
le nuove tecnologie da parte di
imprese, cittadini e Pubbliche
amministrazioni fatte registra-
re negli ultimi mesi costituisco-
no la necessaria premessa per
un reale sviluppo del mercato
dei contenuti digitali online.

Leditoria online
(videogiochi, musica

e audiovisivo)

La creazione delle condizioni
per un concreto sviluppo del
mercato dei contenuti digitali
online ha avuto un primo rifles-
so positivo nel mercato dei
contenuti per I'intrattenimento

ed in particolare nei segmenti
dei videogiochi, della musica
e dell’audiovisivo.

Per quanto riguarda i video-
giochi il mercato riguarda sia la
possibilita di giocare online (on-
line gaming) sia la possibilita di
caricare videogiochi (downloa-
ding). Si tratta di un mercato che
ricevera un significativo impulso
di crescita dal moltiplicarsi del-
le connessioni a banda larga. Il
suo valore in Europa, Usa e
Giappone, stimato dall’associa-
zione inglese degli editori di vi-
deogiochi (ELSPA), & pari a cir-
ca 1,3 Miliardi di Euro nel 2005.

Per quanto riguarda la musi-
ca, accanto alla “tradizionale”
vendita online di Cd e Dvd, si &
assistito al’enorme crescita, ini-
ziata nel corso del 2004, del
mercato della musica scaricabi-
le online, un mercato che sem-
bra essere decollato nonostan-
te gli enormi problemi rappre-
sentati dalla pirateria dei diritti
(alcune stime segnalano una
seppur leggera contrazione dei
download illegali che passereb-
bero da 900 milioni nel gennaio
del 2004 a 870 milioni nel gen-
naio del 2005). Il catalogo dei
brani scaricabili legalmente € ora
costituito da oltre un milione di
item e, secondo alcune stime, il
mercato della musica online rap-
presenta gia ora I'1,5% del fat-
turato delle case discografiche
ed & destinato, nei prossimi cin-
que anni, a raggiungere il 25%.

Il mercato della musica on-
line e forse quello che ha ma-
nifestato maggiore vivacita. Le
analisi del settore indicano i
fattori che hanno determinato
i favorevoli risultati:
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- la definizione di una norma-
tiva adeguata per la gestione
dei diritti in rete;

- la diffusione delle connessio-
ni a banda larga;

- la rapida diffusione dei letto-
ri Mp3 (il fenomeno iPod);

- la grande attenzione delle eti-
chette discografiche nei con-
fronti della rete con ’adozione
di innovative e aggressive po-
litiche di marketing.

E probabile che le stesse di-
namiche si manifesteranno nel
settore dell’audiovisivo anche
se attualmente il mercato lega-
le dei film da scaricare in rete
€ ancora ai primi passi e pe-
santemente condizionato e li-
mitato dal massiccio fenome-
no della pirateria dei diritti.

Linformazione online

Tralasciando il comparto del-
I’editoria professionale (che
vede in ltalia la presenza di im-
portanti operatori come Il So-
le 24 Ore, De Agostini, Ipsoa,
Giuffre e che per i suoi servizi
di alto valore aggiunto, €& riu-
scito ad integrare con succes-
so la tradizionale offerta di
pubblicazioni cartacee con
banche dati off-line e online e
servizi di aggiornamento via
Internet), I'informazione onli-
ne, dopo una prima fase di
espansione, cominciata nel
1998 con I'esplosione del web
e durata fino alla fine del 2001,
¢ stata investita in pieno dalla
pesante crisi della new eco-
nomy e dal conseguente ridi-
mensionamento degli investi-
menti nelle tecnologie e nei
servizi telematici. Dopo un bre-
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ve periodo di riflessione, I'of-
ferta dell’informazione online
in generale e quella dei quoti-
diani online in particolare si &
diversificata con una maggio-
re attenzione alla qualita dei
contenuti informativi e dei ser-
vizi erogati.

1 quotidiani online
L’'indagine pilota sui quotidia-
ni online realizzata dall’ISTAT
nel giugno del 2004, fornisce
un quadro sulla realta e sulle
dinamiche evolutive del setto-
re. E necessario premettere
che il “quotidiano online” per
I’istituto di statistica e il “sito
web che pubblica con conti-
nuita e cadenza giornaliera ar-
ticoli originali di informazione
e di opinione, che rappresen-
tano parte sostanziale del con-
tenuto informativo del sito
stesso”. L'indagine ha indivi-
duato 145 testate quotidiane
online, 91 delle quali dotate
anche di un’edizione a stam-
pa e 54 presenti esclusiva-
mente sul web. Piu di tre quar-
ti delle testate (122) risultano
a carattere generalista, men-
tre 22 sono quotidiani specia-
listici (8 trattano di economia,
5 di sport, 2 di scienze). Ri-
spetto al bacino territoriale di
riferimento, prevale I'informa-
zione locale (52 quotidiani on-
line hanno un riferimento pro-
vinciale, 27 regionale e 41 pre-
sentano un contenuto informa-
tivo di interesse nazionale).

Lindagine del’ISTAT si & poi
soffermata su alcuni aspetti
quantitativi e qualitativi di un
campione di giornali online (65

quotidiani, il 44,8% di quelli
censiti) che ha rilevato alcuni
caratteri dominanti:

- i193,8% é registrato presso
il Tribunale competente;

=il 70,8% appartiene ad un
gruppo editoriale;

= 1’80% utilizza un programma
automatico per la raccolta e
’'impaginazione degli articoli;
= solo nel 23,1% delle testate
la redazione & composta da
piu di 5 addetti (nel 30,8% dei
casi gli addettisonoda 2 a 5,
nel 9,2% I'addetto & uno solo
e nel 36,9% non c’é nessun
addetto);

= gli addetti sono in larga mag-
gioranza giornalisti (il 71,3%
degli addetti & iscritto all’albo)
con una importante presenza
(14,7%) di figure professiona-
li con competenze tecniche
nella gestione dei siti e nelle
attivita editoriali (web designer,
web master e grafici);

= oltre il 20% degli addetti so-
no collaboratori free lance;

- quasi la totalita delle testate
(91,3%) consente di consulta-
re I'’edizione a stampa ma so-
lo nel 26,1% dei casi questa &
identica a quella distribuita in
edicola (il 41,3% propone una
diversa impaginazione dei
contenuti e il 17,4% rende di-
sponibile solo una selezione
degli articoli a stampa);

- la maggior parte delle testate
tende ad attuare strategie com-
merciali volte ad evitare rischi di
concorrenza interna: il 23,9%
rende disponibile su web il gior-
nale a stampa solo dopo una
data ora (tra le 12,00 e le 14,00)
e in alcuni casi (4,3%) solo il
giorno successivo;
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- I'aggiornamento degli arti-
coli giornalistici avviene per lo
piu una volta al giorno (nel
58,5% dei casi) mentre le no-
tizie vengono aggiornate di
continuo per lo piu con rulli
news a scorrimento;

= i1 32,3% pubblica da 11 a 50
pagine web al giorno e il
18,5% oltre 50 pagine;

- i quotidiani del campione so-
no stati consultati nel mese di
riferimento (ottobre 2003) da
6,1 milioni di utenti unici, cia-
scuno dei quali ha effettuato
in media 18 accessi nel corso
del mese.

Gli operatori del settore
hanno indicato alcune poten-
zialita e punti di forza dell’infor-
mazione online:

- la possibilita di offrire al let-
tore un prodotto interattivo e
flessibile, con contenuti ten-
denzialmente personalizzati;
- la tempestivita nell’aggior-
namento delle notizie;

- la possibilita di raggiungere
un pubblico piu ampio.

Per quanto riguarda le stra-
tegie che potrebbero favorire
lo sviluppo del settore, il
38,5% del campione le indi-
vidua nello sviluppo di siner-
gie con il settore dell’editoria
tradizionale (periodici e quo-
tidiani a stampa), il 24,6%
nello sviluppo dell’offerta di
servizi a pagamento (online
community), un altro 24,6%
nel potenziamento della rac-
colta pubbilicitaria (online ad-
vertising). Minori consensi ri-
scontrano le sinergie con il
settore radiotelevisivo (il
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13,8%) e con i portali temati-
ci e generalisti (il 13,8%).

L'indagine evidenzia le mo-
tivazioni alla base della pre-
senza in Internet dei giornali
della carta stampata:

- per segnalare la propria esi-
stenza (target generico);

= per fidelizzare il proprio pub-
blico e consolidare i rapporti
con i propri lettori attraverso
servizi accessori e comple-
mentari (target primario);

- per offrire contenuti e servizi
effettivamente innovativi e per
sviluppare progetti editoriali ori-
ginali (target specifico).

I modelli di business

| ricavi dell’impresa editoria-
le che opera su Internet de-
rivano: a) dal pubblico, attra-
verso la vendita di servizi e
contenuti a pagamento e b)
dagli inserzionisti pubblicita-
ri, attraverso la cessione di
spazi. Al pubblico I'impresa
editoriale vende il contenu-
to, agli inserzionisti il contat-
to con il pubblico che utiliz-
za il contenuto. Dalla diver-
sa combinazione delle due
fonti di ricavo sono riscon-
trabili tre diversi modelli di
business:

= subscription based: offerta di
informazioni a pagamento per
I’accesso tramite abbonamen-
to giornaliero, mensile, annuale;
- advertising based: finanzia-
mento da parte degli inserzio-
nisti in base ai contatti rag-
giunti;

- misto: servizi in parte gratui-
ti e in parte a pagamento con
il sostegno della pubblicita.

Con I’esclusione di pochi
esempi basati sul “tutto a pa-
gamento”, come ad esempio
il sito del Wall Stree Journal
che ha oltre 700mila utenti
abbonati ai suoi servizi a pa-
gamento, o il “tutto gratis”
della Bbc inglese, la tenden-
za dominante & il modello
“misto”: il sito Internet del
giornale presenta una selezio-
ne piu o meno ricca di notizie
totalmente gratuite e vive
principalmente di pubblicita e
di piccoli annunci. Sul sito
stesso pero c¢’é anche la pos-
sibilita di scaricare e leggere
direttamente online ’intera
edizione del giorno del quoti-
diano stesso, e di consultar-
ne 'archivio storico. Tali ser-
vizi sono a pagamento con
formule differenziate che van-
no dall’acquisto della singola
copia (con un prezzo che
oscilla in Italia dai 19 cente-
simi a 1,80 euro) alla sotto-
scrizione di abbonamenti
temporali (da 1 mese ad 1 an-
no) o di abbonamenti a sca-
lare (30 o 60 numeri ad un co-
sto vicino ai 60 centesimi a
copia). A queste formule tra-
dizionali si aggiungono altri
servizi “premium”, anch’essi
a pagamento, come l’invio
per posta elettronica o sms di
notizie di interesse o I'acqui-
sizione di contenuti multime-
diali (immagini, video, canzo-
ni da scaricare, giochi, suo-
nerie e loghi per cellulari).

La pubbilicita online ha fat-
to registrare nell’ultimo perio-
do trend di crescita partico-
larmente positivi. In Italia, gli
investimenti pubblicitari su In-
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ternet nei primi 11 mesi del
2005 hanno superato i 118
milioni di euro (fonte Nielsen)
con una crescita del 16,2% ri-
spetto all’analogo periodo del
2004 (101, milioni di euro), di
gran lunga piu elevata del
complesso del mercato pub-
blicitario (+2,9%) cosi da rag-
giungere il 2,6% del totale de-
gli investimenti.

Nuovi servizi

(Mobile, piattaforme
televisive digitali)

La spinta alla convergenza af-
fianca al tradizionale canale
rappresentato dalla Rete nuo-
ve modalita di distribuzione dei
contenuti digitalizzati. La di-
sponibilita di contenuti, patri-
monio delle imprese editoriali,
costituisce un potenziale van-
taggio nella competizione per
I’acquisizione di quote signifi-
cative di presenze nel meta-
mercato digitale.

L'offerta di informazione &
destinata inevitabilmente ad
utilizzare le nuove piattaforme
di accesso quali i network
TLC mobili (le reti UMTS dei
quattro operatori di telefonia
mobile) e le piattaforme tele-
visive digitali (satellite ma an-
che fibra ottica, larga banda,
digitale terrestre). Un’indagi-
ne del centro di Ricerca sul-
I’economia digitale dell’Uni-
versita Bocconi rileva I'esi-
stenza di 134 servizi di mobi-
le TV offerti dai network pro-
vider TLC wireless (Tim, Vo-
dafone, Wind e H3G), il 19%
dei quali offrono contenuto
informativo proveniente prin-
cipalmente da testate giorna-
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listiche televisive e agenzie di
stampa.

Analogamente la televisio-
ne digitale apre numerose op-
portunita di offerta di conte-
nuti alle imprese editoriali at-
traverso: a) canali televisivi te-
matici di news; b) offerta di
informazione all'interno di ca-
nali generalisti; c) servizi digi-
tali interattivi (Enhanced Ty,
VOD, t-commerce); d) servizi
di televisione mobile. La mol-
tiplicazione dei canali favori-
sce la moltiplicazione e la dif-
ferenziazione dell’offerta an-
che se la coesistenza nello
stesso spazio competitivo di
fornitori di contenuto “puri” e
di imprese che oltre che es-
sere fornitori di contenuto so-
no anche operatori di rete as-
sume aspetti di particolare
delicatezza e, per alcuni ver-
si, criticita.

La grande diffusione della
banda larga nel nostro Paese
schiude interessanti prospet-
tive di sviluppo anche alla te-
levisione su Internet. E una tv
di contenuti da scaricare via
“podcasting” sui diversi di-
spositivi portatili. Una televi-
sione non stop che va sul
computer, si vede al lavoro, in
treno, a letto e che offre di tut-
to: video on demand, pro-
grammi prodotti solo per I'on-
line, aggiornamenti continui
delle notizie.

“LE ESIGENZE
DEL CLIENTE
AL PRIMO POSTO”

di MARCO MASSENZI
Enterprise Digital Architects

Desidero ini-
zZiare queste ri-
flessioni con
una frase trat-
ta dal libro
| “The caring
B cconomy” di
{ Gerry McGo-
vern. Il concet-
to di “aver cura” non e debo-
le, né banale. Sara questo a
determinare le differenza fra
il successo e l'insuccesso
nell’era digitale. (...) In que-
sta battaglia del cambiamen-
to, (...) dobbiamo ritornare al
valore fondamentale: i nostri
clienti, cioe le persone. Se ci
prendiamo davvero cura di
loro e offriamo prodotti e ser-
vizi che riflettono questo at-
teggiamento, avranno altret-
tanto cura di noi e saranno
fedeli alla nostra marca. In-
sieme avremo creato una re-
lazione reciprocamente pro-
fittevole.

Il nuovo impulso dato all’e-
conomia digitale dalla conver-
genza - pressoché totale —
dei servizi sui possibili canali
di fruizione (voce su Internet,
TV su IP, TV su mobile, solo
per citare degli esempi) origi-
na opportunita e sfide che gli
operatori dell’editoria debbo-
no necessariamente prende-
re in considerazione.
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Da una parte cresce infat-
ti la possibilita di veicolare
direttamente i propri conte-
nuti e servizi su nuovi mer-
cati, eventualmente entran-
do in concorrenza con gli
operatori telefonici, con i
provider di servizi Web, con
i broadcaster. Dall’altra au-
menta la competizione sul
proprio mercato di riferimen-
to, da cui la necessita di de-
finire strategie innovative di
offerta per attrarre nuovi
clienti e per mantenere quel-
li acquisiti.

In un mercato in cui la di-
sintermediazione rappresen-
ta al tempo stesso una mi-
naccia ed un’occasione, I'e-
ditoria deve focalizzare i suoi
sforzi su modelli di go-to-
market capaci di valorizzare
al meglio gli elementi pecu-
liari del suo business, quali la
disponibilita pressoché con-
tinua e in tempo reale di
informazioni multimediali di
qualita e una customer base
fidelizzata, senza pero pre-
scindere dalla consapevolez-
za delle implicazioni introdot-
te dagli aspetti caratteristici
degli “information good” in
quanto commodity.

E proprio dalle caratteristi-
che degli information good
che queste note partono per
arrivare a delineare, una vol-
ta tratteggiati i fattori caratte-
rizzanti la domanda da parte
dei consumatori, alcune stra-
tegie che necessariamente
I’editoria dovra attuare per ac-
quisire un vantaggio compe-
titivo nel mercato dei conte-
nuti multimediali.
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“Information good”

e “competition

for eyeballs”

Gli “information good” pre-
sentano caratteristiche ben
lontane da quelle dei “ma-
terial good”, caratteristiche
che un operatore dell’edito-
ria deve tenere ben presen-
ti in quanto caratterizzanti
la domanda e I'offerta di
informazione.

In particolare:

- I'informazione ha un valore
determinabile solo a valle del
suo consumo (cioé & un’“ex-
perience good”, in contrap-
posizione ad un “search
good”);

- I'informazione & caratteriz-
zata dalla “non rivalita” (cioé
il suo consumo & compatibi-
le, o meglio non rivale, con il
consumo della stessa da par-
te di uno o piu individui);

- I'informazione & caratteriz-
zata dalla “non escludibilita”
(cioé é difficile, se non impos-
sibile, per il produttore esclu-
dere gli altri dai benefici di ta-
le produzione).

Tali caratteristiche, unite al-
la sovrabbondanza di fonti
informative e della relativa
semplicita di accesso alle
stesse, determinano nei con-
sumatori una disponibilita a
pagare radicalmente differen-
te da quella dell’economia
neoclassica, in cui 'attenzio-
ne che essi possono dedica-
re al consumo dell’informazio-
ne diviene la “moneta di
scambio”. Da qui una nuova
forma di concorrenza, defini-

ta “competition for eyeballs”,
in cui diviene fondamentale la
conoscenza dei consumatori
e gli elementi caratteristici del-
la domanda di informazione.

La domanda

di informazione
L'informazione quale commo-
dity e la competition for eye-
balls determinano le principali
variabili che caratterizzano il
consumo di “information good”
da parte dei consumatori.

In particolare, esso ¢ in
gran parte influenzato dall’i-
nerzia alla riconversione, dal-
la preferenza verso metodi di
pagamento flat e dall’esisten-
za di forme di condivisione “ti-
me-shift” o “place-shift”dei
contenuti tra utenti.

Inerzia alla riconversione
Rappresenta la resistenza del
cliente al cambiamento. Essa
nasce tipicamente dal fatto
che i consumatori:

= tendono a replicare compor-
tamenti e scelte guidati, spes-
so anche inconsciamente,
dalla routine (script);

- tendono a salvaguardare
quanto investito in termini di
risorse ed attenzione per ac-
quisire informazioni sull’ utiliz-
zo di un prodotto che, tipica-
mente, viene perso nel pas-
saggio ad un altro prodotto;
- attribuiscono un valore
maggiore ai prodotti gia pre-
senti sul mercato, in partico-
lare a quelli aventi una base
clienti consolidata;

= non sempre dispongono di
informazioni complete sulla
qualita di un nuovo sistema ri-
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spetto a quello gia adottato e
che utilizza regolarmente;

= valutano in maniera inferiore
I'utilita di una nuova piattafor-
ma all’aumentare del numero
di tecnologie gia acquistate.

Metodi di pagamento flat
Tendenzialmente i consuma-
tori di “information good” pre-
feriscono ai classici sistemi di
micropagamento, metodi di
pagamento flat (tranne circo-
stanze specifiche in cui il con-
tenuto premium viene tipica-
mente offerto solo in moda-
lita pay-per-use al di fuori del
repertorio). Cio nasce dal fat-
to che i consumatori:

- prediligono forme di paga-
mento indipendenti dal con-
sumo cosi da non dover ogni
volta affrontare la decisione di
pagamento e non rischiare di
dover corrispondere fatture
troppo elevate;

- associano un valore mag-
giore al pagamento di un
prezzo unico che consenta
I’accesso ad un numero ele-
vato di servizi (indipendente-
mente dal fatto che gli stessi
vengano fruiti o meno);

= sono maggiormente incen-
tivati al consumo di qualcosa
che hanno gia pagato;

- fruiscono di strategie di
CRM maggiormente pervasi-
ve ed efficaci grazie ad una
maggiore vicinanza al content
provider.

Condivisione dei contenuti
Ulteriore caratteristica degli
“information good” & data dal-
la facilita con cui alcuni con-
tenuti possono essere condi-
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visi tra utenti. Esempi noti so-
no il File Sharing (in cui i con-
sumatori scambiano contenu-
ti su delle reti P2P), il Simul-
taneous Sharing) in cui piu
consumatori pagano per la
fruizione contemporanea di
contenuti) o il Time Based
Sharing (in cui i contenuti ven-
gono trasferiti su di un sup-
porto fisico che gli utenti pos-
sono utilizzare piu volte ridu-
cendone conseguentemente
il costo di acquisizione).

Da quanto precede emer-
ge la necessita per I'editore
di conoscere le caratteristi-
che del mercato dei conte-
nuti digitali nonché i consu-
matori al fine di offrire con-
tenuti capaci di soddisfarne
le aspettative e catturarne
una quota sostanziale di at-
tenzione. In altre parole, nel-
I’economia dell’attenzione,
per offrire informazione oc-
corre continuamente acqui-
sire informazione.

Lofferta di informazione
Le caratteristiche degli infor-
mation good e le variabili che
determinano la domanda di
informazione determinano al-
cune strategie di mercato ne-
cessarie, ma non sufficienti,
per acquisire un vantaggio
competitivo. In particolare, si
accennera alle strategie di pri-
cing, di versioning e di bund-
ling delle informazioni, senza
entrare nel dettaglio di conte-
sti di mercati multilaterali.

Strategie di pricing
La produzione di contenuti
multimediali tipicamente pre-

senta dei costi fissi di produ-
zione piu o meno elevati a
fronte di costi variabili trascu-
rabili. Un editore puo quindi
trovare nella disponibilita a
pagare dei consumatori il ri-
ferimento unico per la defini-
zione del prezzo di un infor-
mation good, ma questa tipi-
camente risulta essere molto
eterogenea proprio a causa
delle caratteristiche preceden-
temente descritte dell’infor-
mazione. Essendo ovviamen-
te impossibile adottare una
strategia di “perfect price di-
scrimination” (consistente nel-
I’applicare a ciascun individuo
un prezzo corrispondente al-
la sua disponibilita a pagare),
un editore si trovera a dover
adottare strategie di versio-
ning e/o strategie di bundling.

Strategia di versioning.
Consiste nel commercializza-
re piu versioni dello stesso
“information good” differen-
ziandone il livello qualitativo
per cercare di attrarre il mag-
gior numero possibile di uten-
ti con disponibilita a pagare
differenti. Alcune raccoman-
dazioni da seguire:

- progettare il contenuto in
modo tale che possa essere
offerto in piu versioni;

= progettare prima il contenu-
to di qualita massima e poi ri-
durre qualita/funzionalita/carat-
teristiche per ottenere gli altri
prodotti da offrire sul mercato;
- analizzare attentamente i
dati della domanda, cosi da
segmentare i consumatori evi-
tando la cannibalizzazione tra
le versioni;
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- aumentare la distanza qua-
litativa tra le versioni;

- rispettare, quando possibi-
le, il principio del Goldilocks
pricing (secondo il quale il nu-
mero ottimale di versioni da
introdurre sul mercato € pari
atre).

Strategie di bundling

Come detto, una delle carat-
teristiche fondamentali dei
contenuti multimediali & il
fatto che la prima copia ¢
costosa da produrre mentre
il costo marginale (per la pro-
duzione di copie aggiuntive)
€ praticamente trascurabile.
Cio incrementa notevolmen-
te le possibilita di aggregare
tra loro i contenuti fornendo-
li in bundle secondo differen-
ti modalita:

- product-based (aggregazio-
ne di contenuti omogenei o
complementari);

- time based (aggregazione
di contenuti vincolando il con-
sumatore per un certo perio-
do di tempo ad es. attraverso
un abbonamento);

- customer based (aggre-
gazione di contenuti basa-
ta sul luogo in cui & fornito
I’accesso, ad es. abbona-
menti alle testate offerti ad
aziende).

La strategia di bundling of-
fre molteplici vantaggi ad un
editore, in particolare la pos-
sibilita di entrare in nuovi bu-
siness convergenti attraver-
so strategie di cross-selling
e di upselling sulla base
clienti propria e dei propri
partner.
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Il ruolo della tecnologia
Gli scenari competitivi creati
dalle tecnologie convergenti
richiedono agli editori una for-
te enfasi sulle attivita innova-
tive. A tal riguardo, € neces-
sario un cambiamento dell’at-
tivita innovativa, che deve
spostare il proprio focus da
“product-centric” a “custo-
mer” ed “experience-centric”:
I'innovazione, infatti, non puo
configurarsi solo come inno-
vazione di prodotto ma deve
coinvolgere la sfera dell’espe-
rienza dei clienti, mettendo la
tecnologia al servizio di que-
st’ultima.

Le tecnologie, per avere un
successo durevole, dovran-
no prendersi cura delle per-
sone cercando di orientarle il
piu possibile nel mare ma-
gnum dei contenuti disponi-
bili ed erogati con la vasta
gamma di mezzi disponibili,
che raggiungono gli utenti a
360° e spesso in maniera as-
solutamente orizzontale e in-
differenziata.

Tutto questo potra avveni-
re, ovviamente, solo a patto
di rendere la tecnologia tra-
sparente ai suoi utilizzatori: il
far si che, agli occhi dell’'uten-
te, scompaia proprio I’agen-
te che gli permette di fruire al
meglio dei contenuti che pre-
ferisce, evitando altresi di ri-
chiedere complesse e lunghe
attivita di profilazione. Inoltre,
la tecnologia deve rendere i
contenuti selezionati per I'u-
tente accessibili senza barrie-
re spazio/temporali e oppor-
tunamente declinati rispetto
alle diverse piattaforme trami-

te cui possono essere diffusi
e i device con cui possono
essere fruiti.

Occorre quindi che gli edi-
tori offrano, intorno ai contenu-
ti ed alla tecnologia, opportuni
eServices in grado di rappre-
sentare un aiuto reale all’'uten-
te/consumatore nella scelta e
relativa fruizione al fine di:

- gestire al meglio le aspetta-
tive dei consumatori

- creare una customer expe-
rience senza eguali

= catturare la loro disponibi-
lita a pagare

= indurli a rivelare le loro pre-
ferenze/gusti

Questi eServices dovranno
accompagnare I'utente lungo
tutte le dimensioni del consu-
mo, per creare quanto piu
possibile un effetto “lock-in”:
- cosa?

- come?
- dove?
- quando?
- quanto?
- perche?

Da qui la necessita per un
editore di creare relazioni
durevoli con Service Provi-
der in grado di attuare una
strategia consumer centric
in cui si uniscono tecnologie
avanzate ed innovative.

Conclusione

Nell’era digitale € fondamen-
tale porre al centro dell’atten-
zione gli utenti, ovvero le per-
sone e tenere presente che
sono sempre piu informate,
educate, coscienti, esigenti.
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Sono sempre piu attente a
se stesse: valorizzano sempre
piu 'ambiente e le persone che
li circonda e il tempo che de-
dicano ai loro interessi.

E necessario dunque ade-
guarsi ad un approccio user
centric se si vuole che i con-
tenuti, la tecnologia ed i ser-
vizi non risultino vuoti o, peg-
gio, approssimativi rispetto al-
le aspettative dell’utenza.

E inoltre necessario impa-
rare a equilibrare le meraviglie
materiali della tecnologia con
le esigenze spirituali della vi-
ta umana e tenere sempre
presente che in ogni uso del-
le tecnologie & importante da-
re il giusto peso al fattore
umano e ai valori di relazioni
personali.

L'intera formulazione della
strategia di un operatore del
mercato dell’editoria si deve
percid basare su un’ottica
consumer-centric.

Infatti il vantaggio compe-
titivo puo essere acquisito so-
lo dopo aver catturato ade-
guatamente I'attenzione del
consumatore e aver creato,
per il consumatore stesso un
ambiente (contex) nel quale
egli si trova a proprio agio e
prende decisioni di consumo
basandosi su di un rapporto
di fiducia con il proprio con-
tent provider.
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“IL. BRAND:
ARMA SEGRETA
DEIMEDIA”

di GIUSEPPE CUNETTA
Ansa

Una delle piu
travolgenti novita
introdotte dalla
digitalizzazione
della filiera dei
Media consiste
nella moltiplica-
zione dei canali
diffusivi e delle
modalita di accesso. Tale scena-
rio, ormai realta, sta progressi-
vamente inducendo lo sposta-
mento dell’asse competitivo dal-
la “rete”, ovvero dalla capacita
per un mass medium di veicola-
re un messaggio univoco ad una
moltitudine di individui, al “con-
tenuto” ed alla “relazione”, ov-
vero alla capacita del medium
stesso di essere “preferito” tra
gli innumerevoli candidati dispo-
nibili in una “edicola digitale” le
cui dimensioni gia imponenti so-
no destinate ad accrescersi in
modo significativo negli anni a
venire. Questo genere di muta-
zione, che potrebbe definirsi ver-
so la iper-competizione, € un
qualcosa di consolidato e fami-
liare in altri settori merceologici.
Ad esempio nel largo consumo,
a cavallo tra gli anni settanta e
gli anni novanta, si € assistito al-
la transizione del valore e del
vantaggio competitivo dall’origi-
nale posizione, nelle mani dei
produttori (manifacturer), a quel-
la attuale: fortemente concentra-
ta nelle mani dei distributori (re-

tailer). Nell’era dell’economia di-
gitale, il valore si sta spostando
ancora piu a valle ed € destina-
to a diventare patrimonio esclu-
sivo del consumatore finale, il
quale & sempre piu dotato di so-
fisticati strumenti di accesso e di
ponderazione che gli consento-
no di consumare in modo mag-
giormente consapevole ed infor-
mato e che, contestualmente,
abbattono le barriere di costo e
di tempo. Si azzerano quindi
quelli che da sempre sono con-
siderati gli asset basilari del van-
taggio competitivo di ogni cate-
na distributiva.

Dove troveranno i Media la
forza per competere nello sce-
nario in cui il paradigma “pochi
media, grande audience” sta di-
ventando “molti media, piccole
audiences”? La convinzione di
chi scrive e che primeggeranno
i Media che sapranno focalizzar-
si sul patrimonio originale, ovve-
ro il contenuto, e quelli che sa-
pranno disegnare il Prodotto ed
il Brand come “connotata” stes-
si del bisogno di informazione e
intrattenimento che si intende
soddisfare.

Si pud decretare la fine dell’e-
ra dei media generalisti e I'affer-
mazione di marchi specifici per
bisogni specifici.

L'unica chance di affermarsi
stara nella capacita di costruire
€ mantenere una relazione con
il consumatore digitale che va-
da ben al di la del singolo cana-
le di accesso e che porti il con-
sumatore stesso a scegliere
quello specifico Brand ogni vol-
ta che si sente stimolato da quel-
lo specifico bisogno. Vanno quin-
di tenute in debita considerazio-
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ne le dinamiche di scelta che de-
terminano il comportamento di
acquisto di questo o quel pro-
dotto editoriale. Mutuando an-
cora dall’esperienza del Largo
Consumo nelle economie evo-
lute, fatte cento le motivazioni di
scelta, soltanto 20 sono le volte
in cui la scelta del consumatore
¢ orientata da parametri raziona-
li, mentre per ’80% dei casi ¢ la
sfera emotiva a determinare |l
successo o I'insuccesso di un
prodotto. Nel consumo dei Me-
dia digitali la logica non cambia,
anzi & certamente amplificata
dalla non-fisicita del prodotto. A
titolo di esempio si possono di-
stinguere approcci antitetici di
due “nuove televisioni” facente
campo al medesimo gruppo edi-
toriale: La 7 ed MTV. Appare evi-
dente che mentre La 7 ¢, finan-
che nel nome, un tradizionale
contenitore televisivo generali-
sta, MTV all’opposto & ben oltre
una TV, & uno stile di vita, & I'i-
dentificazione di un gruppo so-
ciale, & un sinonimo di young ge-
neration. Va da sé che mentre la
prima rappresenta un marchio
difficilmente sdoganabile oltre i
confini del veicolo televisivo,
MTV racchiude nel suo stesso
marchio il grande valore che le
permette di imporre un vero e
proprio bouquet editoriale mul-
ti-piattaforma. Il Brand, in que-
sto caso € la base del vantaggio
competitivo, esso ¢ il determi-
nante della “fedelta” dell’audien-
ce non in quanto contenitore di
questa o quella trasmissione, ma
in quanto espressione stessa di
intrattenimento musicale per i
giovani nel quale i giovani si
identificano.
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“UNA RIFLESSIONE
POCOTECNICA
SUINUOVI
SCENARI

E PUBBLICITA
INTERATTIVA”

di PAOLO PISANO
Publitalia’'80

Parecchi anni
. fa mi trovai a
passare nella
| sala d’attesa
b dell’area im-
| barchi di un
grande aero-
porto statuni-
tense.

Rimasi colpito da una lun-
ga schiera di poltroncine
che avevano un piccolo te-
levisore incorporato nel
bracciolo destro.

Laltro giorno all’aeroporto
di Linate ero, insieme ad alcu-
ni altri viaggiatori, scomoda-
mente in piedi a testa in su di
fronte ad un monitor che pro-
poneva un noioso “loop” di
servizi e notizie varie.

Sono convinto che la repe-
ribilita di contenuti e servizi
personalizzati e fruibili in mo-
bilita rappresenti una grande
opportunita in termini di sod-
disfazione di esigenze sempre
piu diffuse.

Proporre una connessione
Internet wireless in alberghi e
aeroporti nei quali si concen-
tra un’utenza “business” signi-
fica comunque rivolgersi ad
una nicchia di consumatori,
ma il modello regge.

Proporre al grande pubblico
I’accesso a basso costo ai
contenuti video generalisti o
specificamente realizzati non
portera mai alla sostituzione
dei media tradizionalmente
usati in case o uffici ma potra
corrispondere al desiderio di
restare in contatto con una
parte delle nostre abitudini che
perdiamo quando ci troviamo
lontani dai luoghi nei quali tra-
scorriamo piu tempo.

Ma se & vero che “il conte-
nuto € re” & anche vero che do-
vra essere proposto nella for-
ma piu adatta agli apparecchi
e quindi ai contesti di fruizione.

Si dice che I'utente televisi-
VO sia pigro (una patata) e pas-
sivo di fronte al video: € certa-
mente vero.

La ricerca di comodita, di
realizzazione dei propri desi-
deri con poco sforzo non sara
propriamente pigrizia ma una
certa attinenza c’e. Vedere un
prodotto in tv, cercare di sa-
perne di piu, uscire a cercarlo
eccetera?

Oppure premere un paio di
tasti sul telecomando o riceve-
re un sms che ci avvisa che
quel prodotto & in vendita in un
negozio a pochi passi da noi?

| monitor saldati ai braccio-
li di quell’aeroporto credo gia
allora significassero: “Voglio il
mio contenuto dove voglio, co-
modamente. Desidero poter
fare anche qui quello che fac-
cio su Internet da casa...e,
perché no, avere tutta la mia
musica e gli tutti gli album di
fotografie in un apparecchio
grande come un pacchetto di
sigarette...”.
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Due canali nuovi
Boing e Mediaset Premium,
rispettivamente il canale di-
gitale terrestre per i giovanis-
simi e I'offerta a pagamento
dedicata ai grandi eventi (dal
calcio alla fiction) non punta-
no solo a due target ambiti,
ma anche a innovare il mer-
cato pubblicitario.
Riprendendo la metafora
usata dall’ex Presidente del-
la Fieg Giovanni Giovannini
durante il convegno: ‘Siste-
ma dei Media e Digitale ter-
restre’, almeno in materia di
televisione “stiamo gia tra-
ghettando verso il futuro”.
Lo dimostrano non solo i
dieci milioni di euro investi-
ti per attrezzare le aree co-
siddette ‘All digital’; i 110
milioni di euro di incentivi
statali elargiti per invoglia-
re gli utenti all’acquisto di
un decoder digitale terre-
stre; gli sforzi fatti dai gran-
di broadcast per migliorare
la copertura del territorio.
Lo testimonia anche I’offer-
ta low cost del pay per
view, che permette final-
mente di vedere le partite
di calcio senza dover instal-
lare per forza una parabo-
la, ma lo dimostra soprat-
tutto I’arrivo di formati edi-
toriali e pubblicitari innova-
tivi che fanno largo uso del-
I'interattivita. Si badi bene,
non un’interattivita speri-
mentale e aleatoria, ma
un’interattivita concreta ed
efficiente che & gia entrata
a far parte dei listini delle
maggiori concessionarie di
pubblicita.
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Boing ¢ il canale digitale
terrestre diffuso in chiaro, che
offre ai ragazzi 24 ore su 24
una programmagzione di car-
toni animati, telefilm e docu-
mentari, che spazia dai po-
polarissimi Pokemon, a Lin-
credibile Hulk, passando per
Tarzan e serie famose come
Mork & Mindy. Un’offerta te-
matica unica per il Dtt.

Mediaset Premium inve-
ce, oltre a fare da apripista,
rappresenta anche una for-
te innovazione tecnologica.
Si basa infatti, come ormai
noto, su un sistema di ac-
cesso condizionato che per-
mette allo spettatore in pos-
sesso di un decoder Dtt in-
terattivo di accedere a con-
tenuti Premium — come il
calcio, il grande cinema, fic-
tion, concerti... — attraverso
una modalita di acquisto (la
carta ricaricabile) che non
prevede alcun abbonamen-
to. Possono cosi essere ac-
quistati i singoli eventi per
poi ricaricare la carta quan-
do questa € esaurita, con un
sistema semplicissimo mol-
to simile a quello adottato
dai gestori di telefonia mo-
bile. Sicuramente non acca-
dra un graduale impoveri-
mento dell’offerta free. Anzi,
I’offerta a pagamento sul di-
gitale terrestre ha avuto co-
me prima conseguenza
quella di creare un nuovo
spazio, per nuove fasce di
pubblico che vogliono acce-
dere a contenuti Premium —
come appunto le dirette del-
le partite di calcio di serie A
— che prima dovevano ne-

cessariamente passare per
I’offerta commerciale satel-
litare. L'offerta di contenuti
del Dtt & quindi complemen-
tare e lascia assolutamente
integre le programmazioni
delle reti storiche di Publita-
lia ’80, che restano protago-
niste dell’offerta.

Boing si rivolge ai giova-
nissimi, mentre Mediaset
Premium, in massima parte,
agli appassionati di calcio.
L’offerta Premium si fonda
economicamente prevalen-
temente sulla vendita degli
eventi, mentre un canale in
chiaro deve vivere di pubbli-
cita. In entrambi i casi si &
comunque trattato di una
scelta che ha inteso premia-
re due tipologie di pubblico
che cercavano maggiore
spazio all’interno dell’offer-
ta terrestre.

Inoltre I'apparizione della
tecnologia digitale delinea nel
settore televisivo uno scena-
rio abbastanza simile a quel-
lo dell’industria telefonica. Da
una parte aumenta la capa-
cita di trasmissione e si ab-
bassano i costi di accesso,
dall’altra aumentano le pos-
sibilita di fornire agli utenti/te-
lespettatori servizi con valo-
re aggiunto.

Dal punto di vista pubbli-
citario abbiamo evidente-
mente la possibilita di rag-
giungere diversi target.

Una grande opportunita
quindi, per le tante aziende
che vogliono iniziare a fare
comunicazione pubblicitaria
in televisione e che ora, pro-
prio in virtu di questo amplia-
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mento, trovano una soglia di
accesso piu bassa. Le azien-
de che investono gia sulle
nostre reti, invece, hanno
I’opportunita di completare il
raggio della loro attivita di co-
municazione.

L offerta di pubblicita inte-
rattiva vera e propria € inizia-
ta ai primi di marzo di que-
st’anno (2006).

Crediamo molto in questi
nuovi prodotti, capaci di con-
densare le diverse azioni che
interessano lo
spettatore/consumatore ogni
volta che viene raggiunto da
una comunicazione pubblici-
taria: dall’informazione sul
prodotto all’approfondimen-
to delle sue caratteristiche,
dal contatto diretto con I'in-
vestitore attraverso la richie-
sta di materiale informativo,
fino all’effettivo acquisto. Un
cerchio che si chiude.

Ora I'imperativo & quello di
far evolvere creativamente il
linguaggio della comunica-
zione pubblicitaria sfruttan-
do le potenzialita strutturali
del mezzo digitale.

Sino a oggi tra le tante
aziende che hanno provato
la televisione digitale terre-
stre spiccano nomi come
Mediolanum, Carrefour, Me-
dia World, Vodafone e Peru-
gina Nestlé.

Accanto alla pubblicita in-
terattiva ¢’ un nuovo format
pubblicitario che abbiamo
pensato in abbinamento al-
'offerta Mediaset Premium,
che consente di visualizzare
animazioni di prodotti diret-
tamente sui campi di calcio.
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Una novita che abbiamo
introdotto parallelamente al
portale di rete, un prodotto
editoriale realizzato per dare
I’opportunita agli investitori
di stabilire una comunicazio-
ne interattiva con il telespet-
tatore 24 ore su 24.

Il funzionamento del por-
tale di rete € semplice: pre-
mendo il tasto rosso sul te-
lecomando del decoder per
la tv digitale terrestre appa-
re una schermata che, insie-
me al normale flusso video,
opportunamente ridimensio-
nato ad un quarto dello
schermo, propone una ricca
serie di contenuti di servizio:
meteo, traffico, rubriche del
mediavideo digitale, conte-
nuti interattivi delle trasmis-
sioni gia in onda e, infine,
banner interattivi che porta-
no al minisito televisivo del-
'utente. Il tutto senza dimen-
ticare la semplicita. Conclu-
do sottolineando che i for-
mati tradizionali, come spot
e telepromozioni, resteran-
no sempre i prodotti trainan-
ti. L'interattivita legata al di-
gitale terrestre ne permet-
tera, attraverso le funziona-
lita che abbiamo descritto fi-
nora, una sorta di potenzia-
mento estendendone le ca-
ratteristiche e aumentando-
ne I'efficacia.

“LLA REDAZIONE
MULTIMEDIALE”

di VITTORIO SABADIN
La Stampa

Mai nella loro
storia i gior-
nali stampati
hanno affron-
tato una crisi
cosi grave. |
quotidiani
perdono co-
pie in tutto il
mondo e le nuove generazio-
ni non li leggono. Come &
sempre avvenuto, usciranno
anche da questa crisi. Ma
dovranno realizzare drastici
e rapidi cambiamenti di rot-
ta, rimettere in discussione la
loro stessa natura, riorganiz-
zare le redazioni e soprattut-
to smetterla di cercare di
combattere i nuovi nemici,
ma allearsi con loro e appro-
fittare delle opportunita che
offrono.

I nuovi nemici

Ogni giornale € abituato a
pensare che i suoi concor-
renti sono i giornali rivali.
Non e piu cosi. La battaglia
si & spostata verso la con-
quista del tempo del letto-
re, un bene raro e prezioso
che ogni persona gestisce
quotidianamente avendo a
disposizione molte piu ri-
sorse di informazione e in-
trattenimento. Il tempo una
volta dedicato al rito della
lettura del giornale & insi-

41




Osservatorio TuttiMedia

diato da pericolose e allet-
tanti alternative:

= Internet

- La telefonia mobile

- Laradio

- La televisione in chiaro

= | canali tv a pagamento

= | futuri canali del digitale
terrestre

| giornali sono sempre so-
pravvissuti alle loro ricorren-
ti crisi, quindi perché dovrem-
mo preoccuparci adesso? Lo
scoppio negli anni ’90 della
bolla speculativa sui new me-
dia ha portato tutti a pensa-
re di avere sovrastimato I'im-
patto di Internet nel mondo
dell’informazione. Per analo-
gia, molti stanno adesso sot-
tostimando la crescente in-
fluenza e le enormi possibi-
lita del web, della televisione
e dei new media.

Internet non & soltanto un
fenomeno tecnologico senza
precedenti, ma € diventato
rapidamente un sistema di
comunicazione che ha acce-
lerato e reso disponibile a tut-
ti I'interscambio di informa-
zioni e di idee, favorendo il
confronto e la pluralita sui te-
mi piu disparati.

Le conseguenze per il
mondo dei media tradiziona-
li sono di due tipi:

m le informazioni vengono di-
stribuite dovunque ad un co-
sto molto basso o nullo;

m potenzialmente, ogni perso-
na nel mondo puo entrare a
fare parte del business dei me-
dia, senza intermediazioni;
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La facilita di accesso e
di utilizzo, la ormai conso-
lidata abitudine dei giova-
ni a “messaggiare” qualcu-
no piuttosto che chiamar-
lo, la costante crescita del-
la pubblicita nel web, I'e-
spansione nel news busi-
ness di giganti come Goo-
gle, Yahoo!, MSN, stanno
creando un cocktail di op-
portunita molto pericoloso
per i giornali che non sa-
pranno cavalcarlo.

Allearsi con il nemico
Nel rapporto americano
State of the News Media
del 2005 si leggeva: “Se i
settori dei media tradizio-
nali continueranno a foca-
lizzarsi sui tagli delle spe-
se, sui profitti e sul valore
delle azioni, lo faranno a
spese dell’impegno nelle
nuove tecnologie, che so-
no vitali per il loro futuro”.
Secondo I'ex direttore del
New York Times, Bill Kova-
ch, “troppi giornalisti, mol-
ti dei quali della mia gene-
razione, rimangono in uno
stato confusionale in rela-
zione alle sfide dei new
media e restano pericolo-
samente passivi in relazio-
ne alle opportunita offerte
al giornalismo tradizionale
dalle nuove tecnologie di
comunicazione”.

Quando si invento il tele-
grafo, molti pensarono che
i giornali fossero finiti. In-
vece il telegrafo diventod
uno strumento essenziale
per i giornalisti, che pote-

vano trasmettere le loro sto-
rie piu in fretta migliorando
la qualita complessiva del
prodotto.

Allo stesso modo, Internet,
radio, telefonia mobile, tv di-
gitale terrestre possono di-
ventare grandi alleati dei gior-
nali che sapranno trasformar-
si e utilizzare la rivoluzione in
corso a loro vantaggio.

I segnali di cambiamento
Alcuni eventi significativi so-
no accaduti negli Stati Uniti
negli ultimi mesi:

m il Los Angeles Times e Bu-
siness Week hanno deciso di
non distribuire piu rispettiva-
mente I'edizione nazionale e
quella internazionale. | costi
sono troppo alti, e i lettori po-
tranno comunque leggere i
contenuti delle due pubblica-
zioni sul web.

m Il New York Times, il Wa-
shington Post e altri giornali
minori hanno deciso di unifi-
care la redazione web con
quella tradizionale: I'intera re-
dazione lavorera sull’edizio-
ne web e su quella di carta in
parallelo.

m Molti giornali hanno aper-
to le porte al Citizen Jour-
nalism, consentendo la
pubblicazione di storie, no-
tizie e fotografie inviate da-
gli stessi lettori. | numerosi
“incidenti” accaduti al ri-
guardo e dovuti al mancato
controllo della redazione
(informazioni false, foto ela-
borate al computer) non de-
vono portarci a pensare che

MEDU DUEMILA



questo fenomeno sia desti-
nato ad esaurirsi. | lettori
saranno sempre piu portati
ad essere protagonisti del-
I'informazione, cosi come lo
sono gia sul web, nelle tra-
smissioni televisive (Gran-
de fratello e simili), nella te-
lefonia mobile.

La Nieman Foundation for
Journalism della Harvard Uni-
versity prevede questi trend
di cambiamento per i prossi-
mi anni:

®m i web site di successo
avranno un mix di contenu-
to, business e partecipazio-
ne della propria comunita di
lettori. Ci sara una impor-
tante possibilita di amplia-
re il potere della propria co-
munita affiancando i conte-
nuti tradizionali al contribu-
to della gente. Alcuni me-
dia cominceranno a paga-
re i migliori contributi dei
cittadini.

m Ci sara una grande espan-
sione dei collegamenti Inter-
net sulla telefonia mobile.
Nokia prevede due miliardi di
abbonati nel 2006.

m | cittadini pretenderanno
una maggiore trasparenza dai
giornalisti. Il risultato saran-
no blog tra i lettori e i giorna-
listi professionisti.

m | 'autorita sara sempre di
piu trasferita dalle istituzioni
tradizionali alle comunita o ai
singoli cittadini che avranno
maggiore impatto sui nuovi
media.
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m | media tradizionali dovran-
no cominciare a istruire i let-
tori a diventare migliori ope-
ratori dell’informazione, co-
si come sta gia facendo la
BBC con i programmi “new
media online training” e con
il suo imminente “college of
journalism”.

m || futuro vedra la creazio-
ne di una serie di ecosiste-
mi di informazione, che
cambieranno radicalmente
il rapporto tradizionale tra gli
operatori dell’informazione
e il pubblico.

La nuova redazione
Per affrontare questi scena-
ri, le tradizionali redazioni dei
giornali quotidiani dovranno
subire una profonda trasfor-
mazione. Se ora I'impegno
collettivo sull’edizione stam-
pata coinvolge il 90 per cen-
to delle risorse disponibili, &
logico pensare che quote
sempre maggiori dovranno
essere destinate all’edizione
online, al rapporto diretto con
i cittadini, alla possibilita di
diventare content provider di
altri media o dei numerosi
nuovi canali televisivi che sa-
ranno resi disponibili dal di-
gitale terrestre.

Una volta un giornalista ve-
niva assunto se sapeva scri-
vere bene un articolo, ma ora
questa caratteristica non &
piu sufficiente.

A sopravvivere sul merca-
to saranno probabilmente so-
lo quelle aziende editoriali i
cui giornalisti saranno in gra-

do di scrivere bene, usare vi-
deocamere e fotocamere di-
gitali e registratori, conosce-
re le tecniche di editing dei
video digitali, delle foto e del-
I’audio, della creazione di una
pagina web ed essere esper-
ti di web site design.

Impossibile? No. All’este-
ro gia operano redazioni
nelle quali un cronista o un
inviato operano simultanea-
mente su diversi media:
€scono per coprire una sto-
ria e prendono appunti, ma
nello stesso tempo scatta-
no una foto o riprendono un
video digitale da inviare su-
bito al sito web, effettuano
un collegamento radio o te-
levisivo con I'’emittente del-
I’editrice e solo dopo torna-
no in redazione a scrivere il
pezzo.

Nella situazione editoriale
italiana, tradizionalmente po-
CO propensa ai cambiamen-
ti e alle innovazioni, & pro-
babilmente urgente un con-
fronto su questi temi perché
la crisi che stiamo vivendo
non e piu simile alle crisi ci-
cliche degli anni passati, che
si risolvevano con tagli e ri-
strutturazioni aspettando
che la tempesta passasse.
La tempesta € davanti a noi,
e dobbiamo attrezzarci per
cavalcarla.
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