
L’ effetto grafico è di
grande impatto, emo-
zionante. Le immagi-
ni sembrano uscire

dal piccolo schermo e il telespet-
tatore ha la sensazione di entra-
re nel film, o stare a bordo cam-
po per la partita di calcio. Stia-
mo parlando della nuova frontie-
ra della 3DTv, la Tv tridimensio-
nale: l’ultima generazione di te-
levisori in altissima definizione.

All’Ifa di Berlino, la rassegna
europea di settembre appena
conclusa dove viene presentato
il meglio dell’offerta mondiale di
apparecchi audio-video, le
aziende produttrici di schermi
piatti hanno indicato nel giugno
2010 la data di inizio per le tra-
smissioni in 3D. L’occasione arri-
verà dai prossimi mondiali di cal-
cio del Sud Africa: un po’ come
era successo agli europei con lo
standard, dell’alta definizione.
Hd.

Chi acquisterà un nuovo appa-
recchio per la visione tridimen-
sionale (un 40-42 pollici costerà
attorno ai 2.500-3 mila euro),
avrà l’emozione di seguire ogni
singola azione con giocatori e
pallone che «schizzano» fuori
dallo schermo. Ma, come già av-
viene per il cinema in 3D, è ne-
cessario indossare gli speciali oc-
chiali polarizzati (gli «shutter»).

Film sulla Mole
Un assaggio delle potenzialità

future lo ha appena offerto il
Centro di ricerche e innovazioni
tecnologiche della Rai di Torino:
in occasione della sessantunesi-
ma edizione di Prix Italia (dal 20
al 26 settembre), ha mostrato un
filmato in super-alta definizione
(quattro volte l’attuale) sulla cit-
tà di Torino, messo a punto in
collaborazione con Avid, azien-
da americana specializzata in so-
luzioni digitali audio-video.

Ma come funziona un pro-
gramma televisivo in 3D?

«In fase di ripresa sono neces-
sarie due videocamere per cattu-
rare le immagini dal vivo — spie-
ga Alberto Morello, direttore del
Centro Rai di Torino —, perché
per creare l’effetto tridimensio-
nale bisogna filmare lo stesso fo-
togramma da due versanti, sini-
stra e destra». Il segnale ottenu-
to viene poi elaborato da uno
speciale codificatore digitale e
trasmesso via satellite al deco-
der in casa dell’utente. Sarà poi
il processore del televisore a pro-

durre le immagini a tre dimen-
sioni. Il resto lo fanno gli occhia-
lini e il cervello umano.

Già a inizio anno, al Ces di Las
Vegas, Samsung, LG Electronics
e Sharp hanno presentato televi-
sori da 40 a 56 pollici «3D rea-
dy», pronti per la visione tridi-
mensionale. Sono predisposti al-
la doppia ricezione: trasmissioni
in alta definizione, ma anche im-
magini tridimensionali. Panaso-
nic è andata oltre, con una su-
per-Tv in tecnologia plasma 3D
da 103 pollici, da abbinare all’ho-
me theatre per guardare i film. È
interessante anche la soluzione
Sony, presentata con l’apparec-
chio Lcd Bravia 3D. In pratica lo
stesso televisore viene abilitato
per ricevere segnali in 3D anche
dalle nuove Playstation3, da vi-
deocamere digitali semiprofes-
sionali e lettori Blu-Ray. Il risulta-
to è sempre lo stesso: altissima
qualità delle immagini, con un
realismo sul piccolo schermo pa-
ragonabile ai filmati cinemato-

grafici. Dai produttori arriva pe-
rò una raccomandazione: non
indossare gli occhiali per lunghi
periodi (oltre un paio d’ore), per-
ché possono dare fastidio.

Philips alla roulette
Ma quanto dovremo attende-

re per guardare programmi 3D a
occhio nudo? «La sperimentazio-
ne dei cosiddetti schermi di tipo
multi-view è in atto — dice Mo-
rello —, ma ci vorranno almeno
10 anni per raggiungere la quali-
tà degli attuali sistemi con oc-
chiali».

Dal punto di vista tecnologico
bisognerà produrre televisori
Lcd con una definizione e quali-
tà delle immagini da 50 a 100 vol-
te superiore agli attuali HdTv.
Philips è tra le prime ad avere
sperimentato i nuovi sistemi, in-
stallati in alcuni casinò di Las Ve-
gas. Vengono usati su grandi
schermi al posto delle tradiziona-
li roulette e slot-machine.
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C
ambiano i for-
mat, resta la po-
tenza dei testimo-

nial. Che sono, forse,
uno degli specifici na-
zionali più persistenti
e insuperabili: la no-
stra pubblicità, dai
tempi di Carosello, me-
scola commedia e volti
famosi, amichevoli, di-
vertenti. In perfetta
continuità con il passa-
to, ritroviamo gli ingre-
dienti, rivisti e rinnova-
ti, nelle nuove campa-
gne di comunicazione
di Telecom (per Alice)
e di Tim.

Nel primo caso, il
cambiamento è più
netto: dalla dimensio-
ne fortemente familia-
re di Abatantuono e fi-
gli, alla vita da single
della bella Michelle
Hunziker, interamente
di rosso vestita. Qui Mi-
chelle fa Michelle, inca-
ricata del nuovo spot
Telecom (ovvero: me-
tapubblicità, spot nel-
lo spot), che si interro-
ga sul possibile part-
ner maschile: «Robert,
Jack o Kevin?».

A interrompere il so-
gno a occhi aperti arri-
va uno sgarruppato
Max Tortora nelle vesti
di un vicino (pure lui,
presumibilmente sin-
gle) in cerca di connes-
sione (unico dubbio:
perché la Hunziker
può interpretare se
stessa, e il povero Max
è costretto a fare «Ma-
rio, il vicino»?).

Molto più in conti-
nuità con il format già
variamente sperimen-
tato, il film di Tim, che
accanto al volto inossi-
dabile di Christian De
Sica — negli immanca-
bili e immutabili panni
del romano piacione
— sfodera un’altra bel-
la televisiva, Belen Ro-
driguez. Che qui diven-
ta addirittura professo-
ressa di latino. Fra i
due, nemmeno a dirlo,
scoppiano scintille.

Per Telecom, dun-
que, la necessità di rin-
novarsi, pur rigiocan-
do ingredienti tradizio-
nali ampiamente testa-
ti, è di sicuro successo.
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Telecom e Tim
si ripetono,
ma funzionaLa «terza dimensione» sotto la lente

DI UMBERTO TORELLI

Analisi delle caratteristiche dei nuovi televisori con tecnologia 3D

Attenti ragazzi, il computer vi vende

Alta definizione All’Ifa di Berlino i primi televisori 3D. Fra 10 anni le trasmissioni da guardare a occhio nudo
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Social network e affari Uno studio Associated Press rivela il caso Echo Matrix: «Passa i dati a Murdoch». La difesa: «Non si può risalire ai nomi»

Pit-Spot
di Aldo Grasso

in collaborazione
con Massimo Scaglioni

pitspotcorriere@fastwebnet.

La Rai? Si vede con gli occhiali

Sotto accusa i programmi di sicurezza dei Pc: spiano e cedono a terzi le informazioni sugli adolescenti

Persone, rete, consumi

Il Centro ricerche di Torino lancia la Tv tridimensionale. Pronte Sharp, Samsung e Lg

H anno nomi rassicuran-
ti, come Family Safe e
finora erano conside-

rati prodotti affidabili. Stia-
mo parlando dei programmi
di «Parental Control», ideati
come strumenti per «sbircia-
re» nei computer dei ragazzi-
ni monitorando servizi di
chat e instant messaging,
blog, forum, social network e
quant’altro.

Ai genitori — incapaci di te-
nere dietro alle prodigiose
competenze informatiche ac-
quisite dai figli, terrorizzati

dalle insidie reali o presunte
che si annidano nei meandri
della Rete, nonché dalle ten-
tazioni in cui cadono spesso i
«digital native»: dallo scam-
bio illegale di file protetti da
copyright al consumo di vi-
deo pornografici — non pare-
va vero di poter disporre di si-
mili armi.

Purtroppo, una recente in-
chiesta di Associated Press
ha smorzato il loro entusia-
smo, rivelando che Echo Ma-
trix, la società che distribui-
sce i programmi della linea

FamilySafe, non si limita a
spiare i dialoghi degli adole-
scenti, ma cerca di raddrizza-
re i propri bilanci vendendo
le informazioni che li riguar-
dano ad alcuni colossi dell’in-
dustria culturale, come la
News Corp di Murdoch, Dre-
amworks e Paramount.

La possibilità di monitora-
re in tempo reale i giudizi più
o meno positivi dei giovanis-
simi su un film, un videogio-
co, un album musicale o un
nuovo gadget tecnologico, è
naturalmente un formidabile

strumento per la messa a
punto di strategie di marke-
ting e campagne pubblicita-
rie.

L’amministratore delegato
di Echo Matrix, Jeff Greene,
si è difeso dalle critiche di-
chiarando che le informazio-
ni raccolte non consentono
di risalire ai nomi dei sogget-
ti monitorati. Ma ha sorvola-
to su due particolari: 1) il sof-
tware prende accuratamente
nota della loro età ; 2) i geni-
tori non sono chiaramente in-
formati del problema e, quan-

d’anche si prendessero la bri-
ga di spulciare le microscopi-
che condizioni di accesso al-
l’uso del software, dovrebbe-
ro sobbarcarsi complesse
procedure per opporsi alla
raccolta di dati.

Appare quindi giustificato
il severo giudizio espresso da
Parry Aftab, nota esponente
del movimento per la tutela
dei minori in Rete: «È la cosa
più preoccupante che abbia
mai sentito in materia di tec-
nologie di monitoraggio», ha
detto. Mentre i consumatori
avrebbero il diritto di preten-
dere che le Internet com-
pany si decidessero a chiari-
re che cosa vogliono vendere
a chi: servizi agli utenti o dati
personali alle società di
marketing?

CARLO FORMENTI
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Prove
Alberto
Morello,
direttore
del Centro
di ricerche
e
innovazio-
ni
tecnologi-
che Rai
di Torino

Tutela minori Parry Aftab
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