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TV INTORNO. Tecnologie, setting, rituali e bisogni per un’esperienza di consumo espansa

CARTELLA STAMPA

16 Maggio 2017 Auditorium MAXXI, via Guido Reni 4, Roma

Martedi 16 Maggio, dalle 9.30 alle 13.00, all’Auditorium del MAXXI di Roma, I’'Osservatorio Social TV
presentera la ricerca annuale sull’evoluzione della pratiche di visione e le modalita di engagement della
audience televisive. Il titolo di questa edizione & “TV INTORNO. Tecnologie, setting, rituali e bisogni per
un’esperienza di consumo espansa” e sara un’occasione importante per riflettere sui cambiamenti in atto
nel mercato televisivo e sui trend immaginabili per il futuro prossimo.

L’Osservatorio Social Tv € nato nell’aprile 2013 presso il Centro Interdipartimentale DigiLab (Sapienza
Universita di Roma), con il coordinamento scientifico di Alberto Marinelli e Romana Ando (Sapienza) con
I’obiettivo di esplorare i cambiamenti nelle pratiche di consumo della televisione.

Anche per questa edizione, i partner dell’Osservatorio sono i principali editori televisivi che operano nel
mercato italiano: Rai, Mediaset, Sky, Fox Networks Group, Discovery ltalia, Viacom International Media
Networks, Effe Tv - Gruppo Feltrinelli. Un unico stimolante tavolo di lavoro per ragionare insieme sui
cambiamenti del consumo televisivo e, in particolare, sul fenomeno della Social Tv in Italia.

Accanto agli obiettivi strategici di ricerca che I'Osservatorio si propone fin dalla sua istituzione:

e Mappare le diverse forme di consumo televisivo abilitate dalla moltiplicazione degli schermi

e Individuare le pratiche di social tv gestite attraverso i second screen

e Comprendere i bisogni e le motivazioni che spingono le audience ad espandere il consumo tv negli
ambienti online

e Capire come la circolazione digitale dei contenuti televisivi si riflette sulle strategie dei diversi
operatori del mercato mediale

I’edizione 2016-17 ha introdotto alcune novita:

e L’ampliamento del campione rispetto ai target kids (6-10 anni); tween e early teen (11-14) e silent
(65-74)

e La mappatura dei bisogni delle audience e alle nuove modalita di appagamento attraverso schermi e
contenuti

e Le pratiche di consumo televisivo outdoor e in mobilita

e larilevanza della televisione nelle conversazioni off line

e Lapredisposizione di alcuni target ad una pil elevata contaminazione tra TV e altri formati e linguaggi
dell’audiovisivo (YouTube e altre piattaforme), alle forme del branded content e enhanced product
placement.



OSSERVATORIO
u | | SOCIALTY

Tra novembre 2016 e febbraio 2017 I'Osservatorio, in partnership con SWG ha portato avanti un progetto di
ricerca multidimensionale, utilizzando strumenti quantitativi (Indagine CAWI su un campione di 1381 soggetti
di cui 88 tween e early teen) e qualitativi (Web Diary e Forum On Line, Insight Explorer).

| dati raccontano una TV fluida, ubiqua, senza limiti di tempo, componibile e modulabile, avvolgente e
appagante, pronta ad accompagnare le audience nella loro vita quotidiana. Una TV vivibile come un viaggio,
un inesauribile andirivieni di esperienze che entrano e escono dai confini del medium, degli schermi e dei
singoli contenuti in una contaminazione reciproca e continua.

In primo luogo, dunque, percepire la TV intorno a sé significa per le audience moltiplicazione degli schermi:
una esperienza di consumo sempre disponibile e godibile in cui i comportamenti di fruizione sono guidati da
due variabili principali:

e |'adeguatezza dello schermo al contenuto che si desidera vedere;

e ladisponibilita di uno schermo nello specifico momento in cui si intende avviare la visione di un
contenuto

LA SCELTA DELLO SCHERMO

Preferisco non
rispondere; 4,3%

Altro; 3,5%

Quello
disponibile in
quel momento;
28,2%

Quello piu
adattoal
contenuto che
voglio vedere ;
49,5%
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Accanto al TV set tradizionale, che continua a mantenere il primato tra gli schermi, cresce tra le generazioni
piu giovani la popolarita dello smartphone e del computer — in particolare tra i Millennials - per la visione di
programmi e parti di essi.
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UTILIZZO DEI DIVERSI SCHERMI PER GUARDARE CONTENUTITV

Smartphone 22,4% ,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

msempre/spesso M qualche volta mai, anche se ce I'ho  ®mai, non cel'lho M preferisco non rispondere
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Il risultato € una riallocazione delle risorse di tempo e attenzione da parte delle audience e una sorta di
specializzazione degli schermi rispetto a pratiche di visione complementari.

C’era una volta, dunque, la TV al centro del salone e le audience intorno; e c’e ancora oggi grazie a schermi
HD (45%), servizi ON DEMAND e “maratone” di serie TV (38%). Ma ci sono anche tablet e smartphone per
una visione itinerante all’interno delle mura domestiche alla ricerca di momenti di condivisione (33%), o per
un consumo nei frammenti di tempo libero ritagliabili all'interno della giornata (42%).

TV intorno significa anche un tempo di consumo espanso, senza limiti. Piu del 30% del campione dichiara
di aver percepito nell’ultimo anno un cambiamento nel tempo dedicato alla visione giornaliera; di questi,
circa il 40% segnala un aumento di piu di 30 minuti al giorno mentre il 32% dichiara un incremento piu
contenuto (entro i 30 minuti).

COME CAMBIA IL TEMPO A DISPOSIZIONEPER LA TV
NELL' ULTIMO ANNO E CAMBIATO IL TEMPO CHE

DEDICHI QUOTIDIANAMENTE A GUARDARE
CONTENUTI/PROGRAMMI TV SUL TELEVISORE E SU
ALTRI SCHERMI ?

8,9%

32,0%

msi
Hno

W non saprei

& diminuito
decisamente _
(oltre 30 minuti);
14,2%

& aumentato
lievemente (fino
a 30 minuti);
& diminuito 31,9%
lievemente (fino
a 30 minuti);
14,2%

& aumentato

decisamente

(oltre 30 minuti); p sul 32% del ione che
39,7% dichiara un cambiamento
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Le motivazioni dell’espansione del tempo dedicato alla tv sono numerose:

dalla moltiplicazione degli schermi (accessibilita),

alla performance tecnologica dei device (qualitad) che aumenta il senso di appagamento connesso
alla fruizione,

al tam tam sui social media che agiscono da cassa di risonanza per i contenuti (ricercabilita)

alla presenza di nuovi operatori che rendono I'offerta complessivamente piu ricca e soddisfacente

(disponibilita).

MOTIVAZIONI DELL'AUMENTO DEL TEMPO DI VISIONE

Posso vedere contenuti televisivi quando voglio e su tutti gli
schermi

Gli schermi di grandi dimensioni ed elevata qualita rendono la
visione piu appagante

Grazie alle interazioni sui social media ho conosciuto programmi e
contenuti che non avrei altrimenti seguito

La presenza di nuovi operatori ha arricchito le possibilita' di scelta

Ho ridotto altre forme di consumo culturale outdoor (cinema,
teatro, ecc.) e guardo di pit la TV

L'offerta televisiva & di maggiore qualita

Ho pil tempo a disposizione

Alcuni contenuti sono diventati cosi' popolari sui social media che
non posso non vederli

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%
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Se la moltiplicazione degli schermi, del tempo e delle modalita di consumo rende tangibile, per le audience,
I'idea di una TV intorno, la contaminazione tra la disponibilita dei contenuti on demand e le conversazioni
sui social media ci consegna una idea di consumo televisivo come viaggio, una road map scandita da

infiniti potenziali touch point con ciascun contenuto televisivo.

La TV INTORNO, ciog, & fatta di attraversamenti, traiettorie costantemente ridefinite e ridisegnate dalle
audience che gestiscono nuovi flussi televisivi, promossi dai broadcaster tanto quanto dagli utenti stessi.

Dal consumo televisivo si entra e si esce, in un andirivieni che rende infinitamente piu ricca I'esperienza

televisiva, non piu confinata entro la cornice tradizionale del medium.
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Ma cosa intendiamo con audience journey experience? E quali sono i touch point con il contenuto?

Il web, in generale e i social media in particolare accompagnano le audience spesso fin dal primo contatto
con il contenuto televisivo: le interazioni in tempo reale che si costruiscono intorno ad un contenuto sono,
infatti, capaci di attivare I'interesse di altre audience connesse e indurle ad accendere la tv o a ricercare un
determinato programma.

TRA SOCIAL MEDIA E CHAT:
LA SCELTA SU COSA VEDERE IN TV

Accendo la tv perché su Whatsapp in quel momento si discute di
) 11,2% 58,0%
quello che vain onda
Accendo la tv perché sto sui social media (Facebook, Twitter,
. - . 11,8% 55,1%
Instagram, Snapchat) e in quel momento si discute di qualcosa che...
Seguo I'account Twitter del conduttore/protagonista del programma 10,0%- 66,9%

Seguo I'account Facebook del conduttore/protagonista del
11,3% 57,0%
programma
Seguo I'account Twitter del programma  |8,6% - 64,7%
Seguo I'account Facebook del programma 17,2% _ 47,6%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

sempre/spesso M qualche volta mai
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Con il multiscreening ormai definitivamente normalizzato, poi, i social media rappresentano uno
straordinario potenziale di visibilita e condivisione per il programma mentre le audience sono impegnate
nella visione.

Oggi le pratiche di multiscreening e I'uso dei social media danno, infatti, vita ad un testo espanso che
avvolge le audience in modo certamente piu coinvolgente garantendo una esperienza di consumo
complessivamente pill appagante.
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PER QUALI MOTIVI TI CAPITA DI USARE UN ALTRO SCHERMO IN
CONTEMPORANEA CON LA VISIONE DI UN PROGRAMMA TELEVISIVO?

Promuovere il programma che mi piace attraverso i social

media, rilanciando tweet o post .

Interagire con i protagonisti del programma negli spazi on
line dedicati

Seguire |e celeb su Twitter, Facebook o Instagram 11,4%

Commentare I'evoluzione del programma sulle chat 14,2%

Commentare 'evoluzione del programma sui social media 15,3%

Frequentare fan club e gruppi di discussione on line 16,9%

Condividere video e immagini delle star del programma 14,0%

00% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
m sempre/spesso M qualche volta mai, ma sarei interessato
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Twitter per esempio favorisce lo svilupparsi di una narrazione parallela al testo televisivo, che si
arricchisce live e work in progress del contributo delle audience piu attive e piu giovani.

USO TWITTER PERCHE E IN TEMPO REALE E
RESTITUISCE LA DIMENSIONE LIVE DEL CONSUMO

Silent

Baby boomers
Generazione X
Millennials
Generazione Z

Tween e Early teen

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B molto M abbastanza poco M perniente
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Instagram, invece, favorisce una condivisione del momento del consumo che si costruisce per immagini.

USO INSTAGRAM PERCHE CONDIVIDO SELFIE SUL MIO CONSUMO DI
PROGRAMMI TV

Silent

Baby boomers

17,4% -

17,9% -
10,3% -
20,5% -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Generazione X
Millennials
Generazione Z

Tween e Early teen

= molto M abbstanza poco M per niente
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Infine, Facebook, I'ambiente piu diffuso anche per le pratiche di social TV, alimenta il senso di condivisione

e comunita.

PERCHE USO FACEBOOK

Condivido con i miei amici 0,1%,0%

Ho la possibilita di scrivere pensieri personali legati al

programma tv 13,7506

Mi offre un senso di comunita tra fan di un programma 15,1

0,0%  200% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

m molto M abbastanza poco M per niente

D || S5GIALTY  2016/17- CAWI SWG - 1381 casi di cui 88 tween e early teen



OSSERVATORIO
u | | SOCIALTY

Ma I'espansione dell’esperienza di consumo non si esaurisce nei commenti e nelle interazioni on line. La
ricerca mostra, infatti, una crescente tendenza alla sperimentazione creativa e alla produzione di
“contenuti generati dagli utenti” (UGC), spesso caratterizzati da una soglia minima di elaborazione e da
una competenza di base, la cui funzione e, pero, quella di contribuire alla circolazione del contenuto
televisivo all’interno delle piattaforme on line.

PRATICHE DI CREAZIONE E CONDIVISIONE UGC

Condividere sui social media un video presente su

altre piattaforme on line (testate giornalistiche, altro) S

Condividere sui social media un video presente su

piattaforme come Youtube, Vimeo 2Rk

Condividere sui social media un video su contenuto tv

gia' presente nei social media 16,1%

Creare un video su contenuto tv (con programmi ad

hoc) e condividerlo sui social media LA

Scattare foto allo schermo e condividerlo sui social

media o chat T

Fare un video live dello schermo tv e condividerlo sui

social media o chat o

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%
W sempre/spesso M qualche volta mai, ma sarei interessato
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Durante la visione, poi, le audience pil appassionate danno vita in tempo reale a pratiche parallele di
ricerca on line di informazioni sui contenuti visti in TV, fino al riconoscimento di brand e prodotti inseriti
nella narrazione televisiva. In particolate adolescenti, Generazione Z e Millennials esplorano il proprio
interesse per il programma anche attraverso opportunita di acquisto e consumo di oggetti visti in TV.
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SECOND SCREEN ACTIVITIES: SEARCH & CHECK

Cercare informazioni su prodotti pubblicizzati nei
L 14,0%
break pubblicitari
Cercare informazioni su prodotti pubblicizzati
" 14,9%
all'interno del programma (product placement)

Verificare se le informazioni fornite dai programmi

. 15,6%
siano vere o false

Approfondire o cercare informazioni su temi,

personaggi, storie trattate dal programma LRI

Visitare siti menzionati e suggeriti dal programma 15,9%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

msempre/spesso  EMqualche volta mai, ma sarei interessato
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SECOND SCREEN ACTIVITIES: SHOPPING

Comprare contenuti pay relativi al programma

(musica, dvd, gadget) 13,6%

Interagire con le pubblicita attraverso un dispositivo

mobhile in ambienti on line (per es. Shazam) Mt
Fare shopping on line di prodotti mostrati all'interno 16.1%
del programma o durante i break pubblicitari 1
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%
W sempre/spesso M qualche volta mai, ma sarei interessato
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Ma il viaggio delle audience non finisce qui: il 30% del campione espande la sua relazione con il programma
TV attraverso la fruizione di altri contenuti per effetto sia delle strategie di mercato che della attivazione
delle stesse audience. Oggi ci troviamo di fronte ad un consumo televisivo che si completa con una
molteplicita di contenuti complementari, parodie, meme, gif che espandono il testo televisivo in micro
testi always on, sempre accessibili e appropriabili da parte delle audience.
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CONTENUTI LEGATI AL PROGRAMMA TV

Contenuti prodotti dal pubblico intorno al
programma

Contenuti prodotti dai network televisivi

. ,6%
intorno al programma

0% 50% 100%

W sempre/spesso M qualche volta mai
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PRATICHE PREFERITE PER PROLUNGARE LA VISIONE E INTERAGIRE
CON IL PROGRAMMA TV

Poter rivedere il contenuti tutte le volte che voglio e su
qualsiasi schermo

Trovare informazioni aggiuntive rispetto al programma e ai
protagonisti

Scoprire i retroscena della produzione /o i momenti
emozionanti/divertenti dietro le quinte

Trovare prodotti (web serie, game, libri, app di programma)
che sviluppano aspetti e linee narrative del contenuto
originale

Trovare contenuti e materiali (parodie, gif animate, meme,
videoclip, immagini) prodotti da altri pubblici e condivisi in
rete

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%
mmolto ™ abbastanza
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Infine grazie alla moltiplicazione degli schermi e delle modalita di accesso ai contenuti le audience possono
vedere e rivedere lo stesso contenuto pil volte, trovare informazioni aggiuntive e scoprire i retroscena
della produzione, utilizzare prodotti che espandono o giocano con le linee narrative del programma,
consumare contenuti condivisi in Rete da altre audience appassionate.

In altre parole, prolungare il piacere di una TV intorno.
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| responsabili scientifici della ricerca:

Alberto Marinelli insegna Teoria della comunicazione e dei nuovi media e Connected & Social Tv presso la
Facolta di Scienze politiche, sociologia, comunicazione (Sapienza — Universita di Roma)
(alberto.marinelli@uniromal.it)

Romana Ando, insegna Teoria e Analisi delle Audience e Laboratorio di ricerca sui media digitali e le
audience multiscreen presso la Facolta di Scienze politiche, sociologia, comunicazione (Sapienza —
Universita di Roma). (romana.ando@uniromal.it)

Il DigiLab € un centro interdipartimentale della Sapienza - Universita di Roma (Direttore Fabio Grasso) che

organizza l'attivita di ricerca di piu di 100 docenti delle aree umanistica, ingegneria informatica, statistica,
comunicazione e ricerca sociale.
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