
Danza e merce,
un matrimonio
spettacolare

D
alla danza, molto rap-
presentata ultimamen-
te in pubblicità, sem-

bra arrivare un monito da
sottoscrivere in pieno: che il
testimonial faccia quello
che sa fare, piuttosto che, co-
me spesso accade, provare a
sembrare accattivante per ri-
sultare fuori luogo. E se si
tratta di ballerini del calibro
di Roberto Bolle o, su tutt’al-
tro genere, Joaquin Cortés,
la campagna non potrà che
ruotare attorno alla perfor-
mance.

Sono molto simili e insie-
me molto diversi i due spot
in onda da alcune settimane
e dedicati l’uno a un’acqua
minerale, Fiuggi, e l’altro al-
la valigia Carpisa. Entrambi
sono lineari, semplici, asciut-
ti: pochi secondi per conden-
sare visivamente la bellezza
della danza. La campagna
che lega Fiuggi a Roberto
Bolle (Agenzia Y&R Roma,
direzione creativa Alessan-
dro Canale, regia Fabrizio
Ferri) è una complessa ope-
razione di sponsorizzazione
che culmina nei 90 secondi
del film (ridotto, per lo più,
al classico formato del mez-
zo minuto nella maggior par-
te dei passaggi Tv). Un Bolle
in perfetta forma danza sulle

note dello Schiaccianoci di
Tchaikovskji, eseguendo vol-
teggi spettacolari, in un gio-
co di luci e ombre che evi-
denziano il corpo e l’ogget-
to, la bottiglia d’acqua.

C’è molta attenzione alla
composizione di ogni inqua-
dratura, con il prodotto pub-
blicizzato che diventa parte
della coreografia, soprattut-
to quando l’acqua zampilla
dalla bottiglia e crea scie geo-
metriche, sullo sfondo della
reggia vanvitelliana di Caser-
ta. Qui protagonista assolu-
to è il ballerino, che trasmet-
te i suoi valori positivi (bel-
lezza, ma anche tenacia e
grinta) a un brand storico in
cerca di rinnovamento. Più
fisico e concreto il film che
vede un altro oggetto, una
valigia, diventare parte di
una complessa coreografia.
Qui i valori celebrati sono de-
cisamente più funzionali.
Dopo aver ballato energica-
mente sul prodotto, lo stes-
so Cortés li enuncia: «Carpi-
sa: muy legera, mas forte».

In entrambi i casi, grazie
alla danza, la pubblicità tro-
va una buona occasione per
puntare più sul suo agire co-
municativo, o meglio spetta-
colare, che su quello strategi-
co-persuasivo.

S
ono maturi i tempi per por-
tare Internet sul televisore
domestico, e navigare in Re-
te restando seduti in poltro-
na. È questo, infatti, il nuo-

vo indirizzo dei produttori del consu-
mer elettronico, che hanno presenta-
to la nuova generazione di Web Tv al-
l’Ifa di Berlino, la grande Fiera euro-
pea di settore conclusa il 3 settem-
bre. I primi televisori per Internet sa-
ranno sugli scaffali dei negozi italiani
nelle prossime settimane e avranno,
rigorosamente, schermo piatto.

Gli apparecchi Lcd, cioè a cristalli
liquidi, e quelli al plasma sono infatti
il segmento più remunerativo del-
l’elettronica di consumo. I dati Gfk sti-
mano vendite per 30,5 milioni di pez-
zi entro fine 2008, con un fatturato di
25,8 miliardi di euro. «Si decreta, di
fatto, la fine dei televisori con tubi a
raggi catodici — dice Antonio Besa-
na, direttore commerciale GfK Ms Ita-
lia —, attestati ormai a una quota di
mercato dell’1%». Ma andiamo con
ordine per capire qual è stata l’evolu-
zione tecnologica dell’Internet Tv.

Due sono le strategie seguite dai
produttori in questi anni. La prima
strada ha sfruttato la stessa interfac-
cia grafica già presente sul Pc, gesten-
do la navigazione online con un tele-
comando dedicato o una tastiera sen-
za fili, da tenere sulle ginocchia, sedu-
ti di fronte al televisore. Questa via è
stata scelta, quattro anni fa, da Micro-
soft con Windows Media Center, di
fatto la versione multimediale di Win-
dows Xp. Ma la soluzione dell’azien-
da di Redmond si è rivelata un flop:
non è piaciuta al grande pubblico.
Perché? Surfare online a due-tre me-
tri dal televisore non è lo stesso che
farlo a 40 centimetri dal monitor del
computer.

La seconda soluzione, invece, pre-
vede l’utilizzo diretto dello stesso tele-
comando della Tv, per programmare
a priori una serie di siti Internet: si eli-
mina così l’obbligo di digitare gli indi-
rizzi ogni volta. È una strada sempli-
ce e immediata, scelta dai maggiori
produttori di schermi Lcd. Prima tra
tutte è la NetTv della Philips, il cui nu-
mero uno Gerard Kleisterlee ha fatto
della «simplicity» il cavallo di batta-

glia. Così, i nuovi modelli dell’azien-
da olandese (con prezzi fra i 1.600 e i
2 mila euro), dal prossimo anno pre-
vederanno una presa Internet dove
collegare il cavo Adsl.

Spiega Des Power, uno degli inge-
gneri che ha messo a punto la NetTv
nei laboratori di Amsterdam: «Il resto
viene gestito dal software che consen-
te di programmare una sola volta i si-
ti di interesse. Fatto questo, sulla par-
te inferiore della Tv appaiono le ico-
ne corrispondenti all’indirizzo web».
Basta poi cliccare, con il telecoman-
do, su queste icone, per accedere ai
siti. È la tecnica «widget channel».

La giapponese Panasonic ha stret-
to accordi con YouTube, Bloomberg
News ed Eurosport per portare la
Web Tv sui nuovi modelli Viera Cast
(da 2.200 euro). Anche in questo ca-
so, abolita ogni tastiera, si accede ai
canali online grazie allo stesso teleco-
mando della Tv. La navigazione è gra-
tuita, ma chi vorrà utilizzare siti al di
fuori del palinsesto proposto pagherà
una quota fissa da 20-30 euro al me-
se. Più articolata è la proposta di Sam-
sung (38% del mercato italiano Lcd),
che in autunno uscirà nel nostro Pae-
s e c o n l e p r i m e T v I n f o L i v e
(1.500-1.800 euro), abilitate a naviga-

re su Internet. L’azienda coreana, as-
sieme al portale Yahoo!, distribuirà
grazie ai widget notizie, informazioni
meteo e finanziare, con le news gra-
tuite e in tempo reale di Usa Today .
Non solo, dice Paolo Sandri, vicepre-
sidente della divisione Audio-Video
di Samsung Italia: «Sarà possibile ac-
cedere a menù interattivi personaliz-
zati, già caricati. Argomenti: salute e
benessere, cucina, giochi e favole per
bambini».

Anche Intel, il colosso Usa dei chip
guidato da Craig Barrett, lo scorso
mese ha stretto accordi con Yahoo!
per sviluppare soluzioni widget chan-
nel, da vendere chiavi in mano ai pro-
duttori di Tv a schermo piatto. Il van-
taggio, per il pubblico, è di fruire del-
le applicazioni Internet mentre si
guardano i programmi televisivi: un
Bengodi per gli amanti dello zapping
che con un solo telecomando potran-
no interagire con i siti di interesse.

È una svolta radicale dopo mezzo
secolo di Tv generalista, con program-
mi uguali per tutti.
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Twitter, il giornalismo di poche parole
Negli Stati Uniti nasce il miniblogging: articoli da 140 caratteri. Brevi, ma non sempre chiari
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Persone, rete, consumi

DI UMBERTO TORELLI

O bama «ha scelto Biden, il
che significa che le chan-
ce di Hillary di diventare

vicepresidente sono nulle»; «Ec-
co Michelle Obama che sale sul
podio, mentre le figlie esultano
e gridano viva papà»; e ancora:
«I commenti di McCain sul mo-
do in cui i media amoreggiano
con Obama somigliano ai video
che i ragazzi mettono in rete per
svergognare le loro ex».

Verrebbe da pensare che si
tratti di battute colte al volo fra i
delegati alla Convention di Den-
ver. Invece si tratta di altrettanti
«articoli», debitamente firmati
da un prestigioso inviato di Sla-
te, John Dickerson.

Ancorché d’obbligo, le virgo-
lette nulla tolgono alla sostanza
del termine: stiamo infatti par-
lando di veri testi giornalistici,
anche se commisurati alle pecu-
liari caratteristiche di quel me-
dium particolare che è Twitter.

Piattaforma di miniblogging
frequentata da poco più di un
milione di utenti snob e sofisti-
cati (in prevalenza quadri del-
l’industria hi-tech e dei media),
Twitter obbliga gli autori a resta-
re nei limiti di 140 caratteri a
pezzo.

Si presta perfettamente alla re-
dazione di messaggi «on the
road» (possono essere redatti e
postati attraverso un qualsiasi

cellulare o uno smart phone) e
consente aggiornamenti auto-
matici e in tempo reale sui post
delle proprie firme predilette.

Dickerson definisce i propri
interventi come abbozzi (o me-
glio, qualcosa di simile a degli
incipit) di articolo, non privi di
compiacimento narcisistico
(«Ti viene in mente un’idea e
vuoi subito renderla pubblica»),
perfetti per cogliere al volo certi
aneddoti dal valore-notizia effi-
mero (passato qualche minuto
non ti verrebbe mai più in men-
te di inserirli in un vero artico-
lo).

In ogni caso, sono in molti a
condividere il suo hobby: da

Matthew Cooper (Time Magazi-
ne) a Rachel Sklar (Huffington
Post ), da Ana Marie Cox (fonda-
trice della testata online Wonket-
te) a noti blogger politici come
Mike Krempasky e Garrett
Graff, il quale definisce la neces-
sità di restare nello spazio di

140 caratteri «uno straordinario
esercizio di scrittura».

Di che scrittura parliamo, tut-
tavia? Questi esercizi possono
davvero essere classificati come
una forma mutante di giornali-
smo? Forse li si può interpretare
come un ulteriore passo verso
forme di comunicazione sem-
pre più sintetiche, rivolte a un
pubblico distratto, stressato dal-
l’overdose di notizie e informa-
zioni.

Del resto, non è vero che dei
giornali leggiamo ormai perlo-
più solo i titoli, e questi «pezzi»
non sono in fondo simili a titoli
appena più lunghi del normale?

Naturalmente c’è un prezzo
da pagare: in questo modo van-
no perse le sfumature, occorre
rinunciare a qualsiasi velleità di
contestualizzazione e, per amo-
re di velocità, si corre il rischio
di farsi scappare parole e aggetti-
vi che potrebbero trasformarsi
in boomerang per l’autore.

Ma il vero paradosso è un al-
tro: questo tipo di comunicazio-
ne non favorisce affatto l’aumen-
to della semplicità e della chia-
rezza espressive le quali, secon-
do le teorie tradizionali del gior-
nalismo, dovrebbero essere age-
volate dalla brevità.

Al contrario: sapendo di rivol-
gersi a una «conventicola» di
fan-lettori (quelli di Dickerson
sono 1.800), gli autori tendono a
ricorrere a termini gergali e allu-
sivi, in modo da infarcire i loro
140 caratteri di un surplus di
senso. Al politichese (e agli altri
linguaggi specialistici) non su-
bentra il linguaggio comune ma
forme di slang ancora più d’éli-
te.

Il futuro ci riserva dunque un
giornalismo a due velocità?

Quella dei vecchi media, fre-
quentati dal popolo, e quella
dei nuovi media, appannaggio
degli «smart people»?
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