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| industria del cinema e quella della televisione stanno collassando dentro le reti unicast fisse

e mobili. Per gli operatori di telecomunicazione é indispensabile trovare i ricavi aggiuntivi

che sostengano un nuovo ciclo di investimenti a tutti i livelli delle reti. Il modello di busi-
ness degli OTT (Over The Top) sembra al momento incompatibile. Le discussioni con i bro-
adcaster non sono né facili, né rapide. I fornitori di contenuti si dimostrano molto piu flessibili a
realizzare partnership con i telco. Lesperienza di cubovision.

] Introduzione

Il Telco vede lo tsunami all’oriz-
zonte, ne misura la portata e valu-
ta le diverse alternative.

Lo tsunami ¢ il video unicast, che
gia rappresenta in termini di Byte
il contenuto di gran lunga pit rile-
vante della rete americana e poco
meno delle rete europee, fisse e
mobili.

Il problema e che i Byte dei video
che entrano nelle reti continuano
a crescere. La profezia di Negro-
ponte, secondo la quale tutto cio
che évia etere e destinato a trasfe-
rirsi via cavo, € vera a meta. Il bro-
adcasting si rivela ancora molto
efficiente per gli eventi in diretta,
sportivi, informativi spettacolari.
Ma le reti unicast sono piu effi-
cienti peri film, le serie tv, i docu-
mentari, i reportage, i programmi
per bambini, cioé per quello che
costituisce la meta della televi-
sione. Meta della televisione si-
gnifica oltre due ore al giorno per
ciascun abitante o, cid che conta
ai fini dell'ingegneria di rete ita-
liana, un Gigabyte al giorno per
cento milioni di schermi termina-

li. Occorre prepararsi a un massic-
cio investimento sulla rete e a una
architettura pensata per suppor-
tare i tassi di concentrazione tipi-
ci del video.

Si, ma quando? E soprattutto fi-
nanziato da chi? Quando, non lo
sa nessuno e chi dice di saperlo
€ un ciarlatano. L'unica cosa che
possiamo imparare dalla storia
sociale dei media & che i tempi
di adozione saranno all’inizio pitt
lenti di quanto previsto dai tecno-
logi e che a un certo punto il pro-
cesso si accelera sino a coinvolgere
la universalita della popolazione.
La televisione broadcasting in Ita-
lia ci ha messo dieci anni a entrare
nel 10% delle case italiane, altri
dieci anni per entrare nel 99%.

E possibile che il suo trasferimen-
to unicasting avra un ritmo simile.
Chi e come finanziera linvesti-
mento ¢ una domanda ancora pitt
intrigante. Sinora 'emergenza in-
frastrutturale si @ manifestata a li-
vello di videoserver e di cloud ed
e ancora gestibile dagli operatori
over the top.

Infatti Google, Apple e Amazon
hanno molto investito sopra la
rete. Ma questo e solo I'inizio.

Al crescere del traffico l'efficienza
si gioca anche ai livelli pit bassi
della rete e, in ultima istanza, si
gioca anche nell'accesso, quindi
a casa del Telco. Quindi il Telco
deve porsi la domanda di come
intercettare ricavi di un mercato
che si svolge a casa sua.

2 Over The Top versus Telco

Gli OTT (Over the Top), come dice
il loro nome, stanno sopra e non
vogliono condividere i ricavi. Se-
condo il loro punto di vista, l'in-
vestimento ai livelli medi e bassi
della rete non é un problema loro,
ma della relazione contrattuale
tra telespettatore e Telco. I costi
sottostanti e la concorrenza deter-
mineranno il corretto livello del
canone ADSL. Questa € una posi-
zione inaccettabile per il Telco che
lo porterebbe nella situazione che
si chiama —con un termine brutto
ma efficace - commoditizzazione.
Scaricare il costo dell'investimen-
to sul canone dellADSL inoltre
rallenta lo sviluppo e infastidisce
il cliente. Il target di clienti di-
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sposto a sostenere l'aumento di
prezzo dellADSL - anche a fronte
di una qualita superiore - & nu-
mericamente inferiore a quello
interessato a riconoscere una
differenza di prezzo sulla visione
dei film HD , a fronte di qualita di
flusso e nitidezza.

Per accelerare lo sviluppo delle
reti & opportuno che i ricavi del
Telco siano associati anche ai rica-
vi del mercato video e non confi-
nati nel mercato dell’accesso.
Ovviamente Google e Apple han-
no il diritto di pensarla diversa-
mente, possibilmente almeno
pagando le tasse nei paesi da cui
estraggono ricavi.

A questo punto pero il Telco ha al-
tre due possibilita.

La prima possibilita e quella
di allearsi con un broadcaster o
addirittura con tutti i broadca-
ster nazionali. Sembra un’ipo-
tesi protezionista, ma non lo e.
Il progetto Canvas/YouView in
Gran Bretagna, che vede insieme
broadcaster e Telco ha avuto di-
versi ritardi determinati da una
architettura molto pesante, che
prevede persino le specifiche di
un decoder nazionale. In Italia e
ragionevole discutere un’ipotesi
piu leggera, piti simile a quelle in
discussione in Francia e Germa-
nia, che pero contenga i due pun-

ti forti del progetto britannico:
una comune EPG (Guida Elettro-
nica dei Programmi) e un’Autori-
ta di certificazione dei contenuti
e degli applicativi che non siano
quelle governate solo da Goo-
gle e da Apple. Telco e broadca-
ster hanno interesse a mettersi
insieme per non subire le regole
—comprese le regole di business-
che sono dettate dagli OTT.

E un’alleanza quindi in qualche
misura ineluttabile, ma che ri-
chiede molto tempo perché coin-
volge imprese che hanno modi di
pensare molto diversi.

2 ] [ mondo TV del Telco

Nel frattempo tutte le Telco han-
no avviato una propria attivita
televisiva di medie dimensioni
su rete fissa e mobile. L'IPTV di
Orange e Telefonica, BT Vision,
Entertainment di DT, Cubovision
di Telecom Italia.

Le soluzioni tecniche scelte sono
diverse, ma tendono a convergere.
In questa faselarete IPTV comple-
tamente gestita, particolarmente
sviluppata soprattutto in Francia,
non sembra piu la soluzione pitt
efficiente per raggiungere la tota-
lita delle case. Si & dimostrata piu

Figura 1 - La crescita delle Connected TV |
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flessibile una rete non gestita, ma
opportunamente vestita con una
CDN avvicinata all'utente, con
una cloud e con la possibilita di
raggiungere sia i grandi schermi
televisivi che tablet e smartphone.
Una volta scelta l'architettura di
rete si deve approntare un’offerta
editoriale che sfrutti il differen-
ziale positivo della rete unicast
rispetto al broadcast.

Ed e questa la seconda opzione
per un Telco: a questo punto pero
il Telco si confronta con il mondo
dei fornitori di contenuti, che &
un’industria dove vigono regole di
business del tutto peculiari e che
si sono affermate nell’epoca della
scarsita delle reti di distribuzione.
Il modo pitt concreto per descri-
vere quello che avviene quando
un Telco incrocia la industria dei
contenuti € raccontare lofferta
Cubovision di Telcom Italia e il
suo razionale.

3 Lofferta Cubovision di Telecom ltalia

Cubovision ha tre dimensioni: il
Cinema, la Televisione e il Web.
Un’area pay per view, una su ab-
bonamento e una gratuita.

L’area gratuita presenta il meglio
delle web tv, una realta che sta
crescendo in quantita e, soprat-
tutto in qualita e ha ormai rag-
giunto, anche in Italia, un livello
professionale che si apprezza non
solo sul pc o sul tablet, ma anche
sul grande schermo televisivo.
Youtube, accessibile anche da Cu-
bovision, organizza i video in una
modalita ancora tipica del pc.

Se si visita invece l'area Free orga-
nizzata da Cubovision, ma pro-
dotta dalle migliori web tv inter-
nazionali e italiane, si nota come
ci siano oltre trenta editori, che
vanno dagli allegri minicorsi di



English club, all’enciclopedia di
OVO, l'arte di UltraFragola e le gag
di Flop Tv, l'inesauribile archivio
di documentari di Cinecitta-Luce
e tanti altri.

Molti prodotti sono sorprenden-
ti per qualita e freschezza di lin-
guaggio.

Ci sono diversi motivi che ci hanno
spinto a mantenere una crescente
area free in una offerta a pagamen-
to. E l'area nella quale il telespet-
tatore italiano prende confidenza
con il video on demand, che ha
I'innegabile vantaggio di migliaia
di video a disposizione e pronti a
partire, ma non € ancora cosi nor-
male e immediato come l'inserire
un DVD o fare zapping. Laltro de-
cisivo contributo della dimensione
free consiste nell'evoluzione dei
linguaggi. Se le web tv crescono
in qualita e sono sempre piu vi-
cine alla tv tradizionale, la tv tra-
dizionale tenta di ibridarsi con le
web tv. Alcune aree nate nell’area
pay sono rimbalzare nell’area free,
come i factual. Viceversa il cinema
indipendente, che si & affermato
grazie alla capillarita della rete,
verra a breve presentato in un ap-
posito canale nell’area pay. Saltare
con il telecomando da un telefilm
mainstream a un web movie &€ una
bella esperienza televisiva!
L'importanza dell’area free di Cu-
bovision e cosi forte che Telecom
Italia ha in programma di arric-
chirla nei prossimi mesi di rile-
vanti novita.

Stiamo progettando, infatti, un
nuovo TG che dia la possibilita
di scegliere tra diverse playlist di
video notizie, con la possibilita di
saltare le notizie che non interes-
sano. La piattaforma consente una
notevole flessibilita che si adatta
ai tempi del telespettatore. Per
i molti nostalgici dell’'Ultim'ora
televideo introdurremo anche ad
esempio la videobreakingnews.

Ma c’e di pit..

Come Telecom Italia abbiamo rag-
giunto un recente accordo con Rai
per la distribuzione tramite Cubo-
vision della ReplayTy, tutti i pro-
grammi degli ultimi sette giorni.
Ovviamente non é un accordo in
esclusiva, in coerenza con la mis-
sione di Servizio pubblico del no-
stro partner. Ma siamo sicuri che
la catch up del Servizio Pubblico &
I'educatore pit potente all’'uso del
video on demand, come dimostra
I'iPlayer della BBC, che ha som-
merso la rete di BT e ha trainato
tutto 'OnDemand britannico.
LaRaisiaggiungecosiala7e MTYV,
costituendo uno share di catch up
gia doppio rispetto a quello BBC
che riteniamo sufficiente per en-
trare nella dieta televisiva anche
del pubblico italiano.

L'area in Abbonamento ¢ quella
in cui si gioca la partita oggi piu
importante. Il suo successo di una
pay tv TV dipende dalla sua capa-
cita di essere in sintonia e di con-
nettere i cambiamenti della do-
manda, cioe dei pubblici televisivi
e dell’offerta cioé della industria
della televisione e delle industrie
contigue quali il cinema, la musi-
ca e 'informazione.

Per questo e nata l'esigenza di un
bouquet di canali on demand.

Il formato € abbastanza semplice.
E diverso dalla pay tv lineare bro-
adcasting di Sky e di Mediaset
Premium.

Somiglia per alcuni versi alle of-
ferte di Video On Demand su
Abbonamento che sono esplose
nel 2011 in America e nel 2012
in Gran Bretagna. Ma con alcuni
importanti adattamenti ai gusti e
alla maturita del pubblico italia-
no, che non ¢ abituato a scavare in
archivi sconfinati.

Quindi i titoli sono presentati in
una logica di canale. La formula
grosso modo e offrire 30 canali,
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ciascuno con 25 titoli sempre di-
sponibili. Ogni giorno entra un
nuovo titolo e uno esce.

Non é una formula rigida; infatti i
programmi per bambini e le serie
tv richiedono una programma-
zione differente paese per paese.
In Italia ad esempio funziona la
maratona per le serie On demand.
Quando vengono pubblicate 6
stagioni di Desperate housewifes
i telespettatori italiani se li divo-
rano in una settimana! Mentre re-
agiscono meno alla pubblicazione
degli episodi se trasmessi uno al
giorno.

In Cubovision ci sono anche le Se-
rie tv e i programmi per bambini
e ragazzi che hanno una forte im-
pronta con il brand del canale; in-
fatti 'editore ¢ anche responsabile
della programmazione.

Si tratta di brand fortissimi quali
ABC, CBS, Nickelodeon, Cartoon
network, Rainbow, Rai Fiction,
Rai Bambini e Rai racconta; per
citarne alcuni.

C’e un vento forte che spinge i ca-
nali a brand verso le offerte On
demand su abbonamento. I brand
dei canali che hanno creato la te-
levisione lineare pay ora ne vengo-
no espulsi. Per il pubblico italiano
“Lost” e un prodotto Fox e “CSI” &
Fox Crime (in realta sono ABC e
CBS, come gran parte delle serie
che vediamo su tv free o pay). Su
Cubovision invece i grandi brand
si presentano con il loro nome;
per noi sono alleati preziosi.

Con brand Telecom Italia si con-
feziona un canale bambini e un
canale di serie TV, anche in colla-
borazione con altri partner. Que-
sto canale serie TV pesca nella
straordinaria produzione di serie
di qualita e di successo da tutto il
mondo, soffocate dalla program-
mazione main stream dei palinse-
sti lineari. Non solo la produzione
tipo BBC, di cui l'attuale canale
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Figura 2 - | grandi network atterrano con il loro brand sulla TV on line

Fiction e gia la piu completa ve-
trina in Italia, ma anche serie in-
ternazionali dai mercati di tutto
il mondo. L'80% delle serie mon-
diali di successo non arrivano su-
gli schermi italiani, o meglio: non
arrivavano prima di Cubovision.

E poi non mancano i documentari
di storia scienza natura, che sono
oggi organizzati su tre canali. La
qualita e i fornitori sono eccellenti,
ma l'area documentari sara a bre-
ve rivoluzionata con l'affidamento
in gestione a un consorzio di di-
stributori specializzati, che hanno
avuto il supporto per questa ope-
razione delle associazioni dei pro-
duttori e dei distributori italiani
di documentari. Per il mondo dei
documentari il video on demand
€ una straordinaria occasione per
sfruttare una modalita di distribu-
zione che & particolarmente adatta
al prodotto documentario, molto
di pit di quanto non sia la fruizio-
ne lineare e zapping.

Un discorso a parte merita il nuo-
vo canale "Reportage" a cavallo

tra informazione, cinema e do-
cumentari. Anche questo ¢ un
singolare buco nella televisione
italiana. I grandi reportage che
vanno in onda nelle televisioni
americane, inglesi, francesi non
arrivavano in Italia e non hanno
spazio nei palinsesti. Alcune sono
produzioni maestose e spettaco-
lari e molto coinvolgenti. Spesso
veri film drammatici, che avvin-
cono per una serata e fanno riflet-
tere a lungo. Entrano in program-
mazione anche sette grandi nuovi
reportage ogni mese, presentati
da un noto inviato di esteri della
carta stampata che aiuta lo spetta-
tore italiano a conoscere il conte-
sto e gli effetti sull’Italia dei grandi
avvenimenti del mondo.

Un discorso a parte merita il Cine-
ma di Cubovision, che € inevitabil-
mente il piatto forte del ristorante
tv abbonamento all you can eat.
Quante volte vi é successo di aver
voglia di vedere un film e di non
trovare niente che vi piaccia, an-
che se siete clienti di una pay tv?

Con I’On Demand non puo suc-
cedere. L'offerta Cubovision tv &
organizzata su sei aree che sono
come 6 multisala con 25 scher-
mi ciascuno. Anzi di piu, perché
ciascuno dei 150 film disponibi-
li inizia quando decide lo spet-
tatore!

La base dei canali sono i cosiddet-
ti film library, che cioé sono gia
passati nella tv lineare, ma che di-
mostrano di incontrare ancora un
forte interesse del pubblico. Come
negli altri Paesi pero, accanto ai
film library & necessario propor-
re film piu recenti. Gia abbiamo
cominciato a programmare molti
film che non sono ancora passa-
ti per la televisione free e a breve
inizieremo a programmare anche
film che non sono ancora passati
neanche nella pay tv.

Come Telecom Italia non pensia-
mo pero, a breve, di strappare alla
pay tv broadcasting il 25% delle
prime visioni, come invece gia av-
viene in Gran Bretagna.

Da subito invece prevediamo di
avviare alcuni progetti che carat-
terizzano l'area Cinema. Il debut-
to del primo canale temporaneo,
dedicato a un evento del cinema e
al suo contorno. Cominciamo con
“Sergio Leone HD”, quasi tutti i
film del regista italiano di maggior
successo, che fanno da contorno
all’edizione restaurata e integrale
con i famosi 26 minuti tagliati di
“C’era una volta in America”, per
scoprire una trama piu coerente e
un film ancora pitt grandioso.

A breve debuttera anche “Cameo’,
un nuovo canale di cinema perma-
nente dedicato al cinema indipen-
dente di successo. Si € molto parlato
di rivoluzioni nei sistemi di distri-
buzione televisiva. Prima gli switch
del digitale terrestre, poi 'On De-
mand. “Cameo” ci introduce in una
rivoluzione altrettanto importante:
quella della produzione. Ci sono



pit film belli e interessanti di quan-
ti ne arrivino nei cinema e nella tv
italiana. La rete costruisce e misura
il successo di questi film e “Cameo”
li portera ai sui televisori.

Infine l'operazione piu ambizio-
sa per noi di Cubovision. L’area
del cinema italiano verra gestita
dall’Anica, il che permette al Cine-
ma italiano di disporre delle risor-
se pubblicitarie del digitale terre-
stre senza che le limitazioni della
pay tv lineare consentono di valo-
rizzarne appieno il patrimonio.

3 ] Cubovision: prossimi passi

La fruizione televisiva si sta tra-
sformando e sempre pilt spesso
la visione della TV avviene con
un telespettatore impegnato an-

che con un altro terminale (PC,
smartphone, tablet).

La nostra convinzione é che il
“companion device” d’elezione
sara il tablet (si diffonderanno
presto prodotti a prezzi pitt acces-
sibili); per questo motivo abbiamo
deciso di fare una scommessa: ac-
quistare i diritti per la trasmissio-
ne live delle partite del Campiona-
to di Calcio Serie A TIM attraverso
i dispositivi mobili.

Il cliente Cubovision che dispone
di un tablet o di uno smartphone
e di una SIM TIM ha gia, compre-
so nel prezzo dell'labbonamento,
la possibilita di guardarsi le di-
rette della SerieA TIM. Vedere la
partita sul tablet & gradevole e co-
modo, ancora di piltt su reti ultra-
broadband.

E ancora.

Il Cinema su Cubovision non sono
solo i 6 canali in abbonamento,
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ma anche tutti i film current ac-
quistabili pay per view. Possiamo
ormai dire “tutti i film” dal mo-
mento che stanno entrando nella
nostra offerta anche distributori
che sinora non cerano quali Rai
Cinema e Warner. La novita nel
mondo e in Italia & la possibilita
non solo di noleggiare, ma di ac-
quistare per sempre il film. Il film
resta in perpetuo nella cloud, ma
lacquirente puo vederlo per sem-
pre e da qualsiasi device. Anche in
questo caso un evidente progresso
rispetto all'epoca del DVD fisico,
che pure aveva costituito la prin-
cipale voce di ricavi dell'industria
del cinema per due decenni.

Per il pay per view, la prossima
decisiva novita sara naturalmente
una piu razionale distribuzione
delle finestre di sfruttamento, per
far crescere le dimensioni del mer-
cato legale. Oggi i film arrivano

Figura 3 - Una schermata dei canali in abbonamento di Cubovision
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in pay per view On demand 105
giorni dopo l'uscita nei cinema.
Talvolta questi giorni diventano
180, quando tutto l'effetto lancio
é svanito. In questo lungo tempo,
quando l'attenzione al film ¢ an-
cora alta la pirateria spadroneggia
senza alcuna alternativa legale.
Noi siamo convinti e stiamo lavo-
rando anche con i distributori a
una soluzione win win, che con-
senta ai film di arrivare sul mer-
cato legale prima, quando sono
ancora nella curiosita degli spet-
tatori che li hanno appena persi
nelle sale, o che nelle sale non ci
possono andare. Meta della po-
polazione italiana infatti, non
va al cinema neanche una volta
all’anno!

Siamo sicuri che finestre di sfrut-
tamento adatte all’'On line, accop-
piate con una ragionevole politica
dei prezzi, possono consentire
non solo di arginare il consumo
non legale che non remunera gli
investimenti, ma anche di aumen-

tare le dimensioni del mercato, a
livelli molto superiori a quelli che
erano possibili nelle precedenti
fasi del solo box office, poi della
videocassetta o dvd da Blockbu-
ster, poi della tv free e pay. E se i
ricavi crescono ci sara il margine
per coinvolgere nella distribuzio-
ne delle risorse anche gli esercenti
delle sale, che restano indispensa-
bili a tutta la filiera.

Conclusioni

La nostra esperienza ci porta a
dire che non tutti i fenomeni che
avvengono nell'industria del cine-
ma e della televisione sono ostili
allindustria delle telecomunica-
zioni. Anzi e possibile incontrare
molti partner e individuare mo-
delli di business di comune van-
taggio. Poco male se la partnership
con gli aggregatori di contenuti si
sta dimostrando difficile, sia con

i broadcaster free e pay, sia con i
nuovi aggregatori cosiddetti Over
The Top. I fornitori di contenuti si
stanno dimostrando piu pronti e
disponibili a sperimentare nuovi
modelli.

In fondo se “content is king, distri-
bution and billing are queens”! m

paolo.dandrea@telecomitalia.it
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