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La stampa italiana batte

la tv nella corsa al Web 

di Alberto Contri

Alcuni lettori di Comunicando hanno sollecitato una riflessione sullo stato dell'arte dell'offerta Internet delle televisioni italiane, che sembra arrancare dietro a quella dei grandi editori della carta stampata. Effettivamente, se scorriamo i dati Nielsen (con beneficio di inventario, visto che ad horas si attende il varo di un nuovo e diverso sistema di rilevazione) si nota subito a prima vista che i portali dei due maggiori quotidiani (Corriere.it e Repubblica.it) sono assai avanti nel ranking 
rispetto a quelli dei due maggiori broadcaster.

I motivi sono molteplici. Prima d'ogni altra considerazione occorre sottolineare che fin dal suo inizio internet constava di una offerta essenzialmente testuale, sicché è stato oggettivamente più facile utilizzare le professionalità giornalistiche della carta stampata per alimentare siti che vivessero innanzitutto di notizie e di dialogo con gli utenti tramite forum e blog.

Per contro, va rilevato che il mondo della televisione - in particolare in Italia - ha sempre visto il web come un mezzo ancillare rispetto alla tv generalista. Lo posso dire con cognizione di causa, avendo tenuto a battesimo la nascita di Rainet nel 1999 come membro del CdA Rai con delega ai nuovi media, e gestito poi come Amministratore Delegato la notevole crescita della piccola società partecipata (ha visto un incremento del 500% circa in termini di utenti unici e pagine viste dal 2003 al 2008). Ricordo perfettamente la lotta - che ancora continua, per fortuna con sempre maggiore successo - nel cercare di convincere reti, programmi e testate a dedicare risorse interne al rapporto con una unità altamente specializzata allo scopo di costruire insieme un'offerta web degna di questo nome. Un'offerta che ha la particolare tipicità di richiedere competenze assai 
sofisticate, e costanti investimenti. Da questo privilegiato punto di vista ho potuto studiare attentamente lo sviluppo del fenomeno in Europa, approfondendo in particolare le case-histories di France Television Interactive e di BBC Interactive. I Servizi Pubblici di Francia e Inghilterra avevano capito immediatamente di avere a disposizione un'enorme risorsa - i contenuti video correlati alle notizie e allo spettacolo - che sarebbero diventati cruciali grazie alla diffusione della banda larga, e si sono strutturati di conseguenza. In Italia invece, per una ragione che potremmo definire d'inerzia culturale, sono stati proprio i portali della stampa ad utilizzarli per primi, nonostante si trattasse di maneggiare un know-how tipico dei broadcaster.

Una verità ben presto emersa è che il Web possiede una grammatica e una sintassi ben diverse da quelle televisive, anche e soprattutto per il fatto di parlare a generazioni differenti. La resistenza di reti e testate di fronte all'apprendimento di questo nuovo linguaggio è anche frutto del fatto che la tv generalista, soprattutto quella del servizio pubblico, parla ad un pubblico fondamentalmente anziano, con professionisti completamente impegnati a gestire l'offerta tradizionale, e quindi oggettivamente poco disposti a dedicare quote di tempo e di risorse nello sviluppare un'offerta web che, per definizione, si rivolge ad un pubblico giovane. Naturalmente non si deve generalizzare, 
e vanno citate alcune case-histories di eccellenza, tanto più significative in quanto sviluppate grazie alla tenacia, la preveggenza e la capacità di cavalcare l'innovazione di singole personalità. Come non citare quindi i siti di "Report" e di "Matrix", di "Annozero", di "Un posto al sole", di "FantasticaMente", di "Striscia la notizia", del TgCom e del TgLa7 e, ultimamente, quello del Tgl? A ben guardare si tratta di casi particolari nei quali autori, direttori di programmi e testate tradizionali hanno saputo cogliere le opportunità offerte dal Web, imparando a gestire contemporaneamente le due sintassi e creando una positiva sinergia tra diversi mezzi.

Programmi altrettanto famosi non riescono a fare altrettanto, o forse non ci provano nemmeno, impegnati come sono a parlare alle "Nonne di Torre del Greco", come Remo De Vincenzo ha definito il pubblico prevalente della tv pubblica. Oltre alla questione culturale c'è anche un problema di investimenti: mentre gli editori della carta stampata hanno investito molto e da subito nel Web, quelli televisivi hanno lesinato le risorse a quest'area, e ora che si vedono obbligati a investire per recuperare il ritardo, si ritrovano a fare i conti con crescenti ristrettezze di bilancio. Il lettore può immaginare la sacrosanta invidia provata come amministratore delegato di Rainet quando, emergendo dalla stazione della metropolitana di White City, mi sono trovato alla reception della Bbc, e, chiedendo della sezione interattive, mi hanno indicato un palazzo di otto piani abitato da 220 professionisti del Web dotati delle macchine più moderne. Con a disposizione un budget annuale di 230 milioni di euro a fronte dei nostri miseri 6 milioni (sei!)... 
Sarà forse anche per questo che il World Economie Forum pone l'Italia al 42° posto nella classifica che misura l'innovazione di un Paese? 
 

