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Una delle caratteristiche distintive dell'industria dei media é la grande in-
certezza dei risultati. Gli introiti commerciali di un romanzo, di un film, di un
brano musicale o altro prodotto mediale sono imprevedibili.

Solo dopo che un contenuto & offerto al pubblico é possibile valutare il suo
valore di mercato e il risultato economico che si puo ottenere.

Ma nel caso di insuccesso i costi di produzione e distribuzione non sono
recuperabili, gli investimenti spesso ingenti si perdono.

Per questo l'industria dei media é considerata ad alto rischio. Sono gli
incassi generati da un numero limitato di best seller che coprono, ma non
sempre, le perdite generate da tutti gli altri prodotti senza successo di un
editore (Richeri, 2012).

La situazione é aggravata da tre fattori che sono in crescita tendenziale: a)
i costi di produzione e marketing, b) la frammentazione dell'audience, c) la
concorrenza per conquistare attenzione e tempo delle persone. Per queste ragioni
i big data stanno assumendo sempre pitr importanza per l'industria dei media.

La loro raccolta ed elaborazione offrono infatti la possibilita di ridurre l'in-
certezza dei risultati nel mercato dei contenuti mediali, quindi il rischio econo-
mico. Le loro applicazioni principali servono a produrre, selezionare e distribuire
contenuti che corrispondono molto meglio ai gusti, ai desideri, agli stili di vita
dei clienti ed a indirizzare in modo piiy mirato i messaggi pubblicitari verso i
consumatori.

11 nostro dossier intende affrontare il tema dei big data in quest'ambito
mettendo in evidenza modalita di sfruttamento, esempi di successo insieme ai
principali problemi insorgenti.

Dell'argomento si parla gia: da qualche tempo, ma é utile avviare il discorso
dando alcune indicazioni semplici e facilmente accessibil.

Le due caratteristiche principali dei big data riguardano le loro dimensioni
e i mezzi per interpretarli.

La dimensione si misura in terabytes (mille gibabytes), petabytes (un mi-

lione di gigabytes), zettabytes (un milione di petabytes) che solo grandi appa-
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rati digitali sono in grado di memorizzare ed elaborare, mentre i (little datay
sono quelli che si misurano in gigabyte (mille megabyte) che un normale
personal computer ¢ in grado di memorizzare e trattare, cosi come un tablet
0 uno smartphone.

Per esempio: registrare 7 minuti di televisione in alta definizione richiede un
gigabyte di memoria mentre con un petabyte si possono registrare 13,3 anni di
trasmissioni televisive in alta definizione (Stone, 2014).

Altro esempio: nel 2013 Google trattava 20 petabyte di dati al giorno. Per
elaborare i big data si utilizzano algoritmi piis 0 meno complessi, che in sostan-
za indicano a potenti computer la serie di elaborazioni da fare per ottenere le
informazioni utili agli obiettivi prefissati.

La produzz'one di grandi quantita di dati memorizzabili e trattabili in
forma digitale ¢ legata allo sviluppo di Internet che nel 2016 ha superato i 3
miliardi di utenti.

Qualsiasi attivita svolta da loro via web produce dati che sono memorizzati
e trasmessi a costi sempre pits bassi: un gigabyte di memoria costava 569 dollari
nel 1992 e 0,05 dollari nel 2016, la trasmissione via web di un gigabyte per
secondo costava 1.200 dollari nel 1999 e 10 dollari nel 2014 (Meeker, 2016).

[ grandi collettori e utilizzatori di big data sono le societir che offrono servizi
via web a grandi masse di utenti come Google, Apple, Facebook, Amazon,
Netflix, ma un numero crescente di imprese nel campo dei media come, piis in
generale, in molte altre attivita economiche, utilizzano nelle proprie strategie
produttive e commerciali il trattamento di big data. Nella catena del valore dei
big data si possono distinguere quattro fasi principali.

La prima fase ¢ la raccolta di dati che avviene attraverso una moltepliciti
di fonti. Nel nostro caso si tratta dei dati che ognuno di noi produce utilizzando
Internet per accedere a un documento, un articolo, un audiovisivo o brano
musicale, quando si usa un motore di ricerca, oppure delle app o si interagisce
con un social network e altro. Si tratta di attivita da cui si possono ottenere
molti dati sul profilo socio-culturale di ogni utente: interessi, relazioni, abitu-
dini, comportamenti. Questi dati in alcuni casi sono offerti spontaneamente
dagli utenti su richiesta di un fornitore di servizi via Internet.

11 secondo passaggio é quello che riguarda | aggregazione e registrazione dei
dati dopo la loro raccolta. Alcune organizzaziont aggregano e rendono anonimi
i dati prima di registrarli, mentre altre li registrano mantenendo l'identita del
soggetto a cui sono riferiti.

1] terzo passaggio & quello della correlazione e dell analisi automatica dei dati
attraverso algoritmi pii o meno complessi che permettono di combinare ed ela-
borare dati provenienti anche da fonti diverse.

Il quarto e ultimo passaggio ¢ quello dell applicazioni dei risultati emersi
dalle analisi per creare nuovi contenuti mediali, per consigliare ai clienti con-
tenuti che corrispondono con maggior precisione ai loro orientamenti di con-
sumo, per mirare meglio i messaggi pubblicitari e cosi via (International
Workin Group, 2014).

1l dossier affronta alcuni aspetti di particolare rilievo che riguardano le
applicazioni dei big data nell'industria dei media, le caratteristiche delle prin-
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cipali imprese che oggi li raccolgono, memorizzano e utilizzano e alcuni dei
problemi emergenti e in via di regolazione del loro uso.

L articolo di Vincent Bullich presenta un quadro generale della realta dei
big data in riferimento all'industria dei media e analizza poi alcuni casi esem-
plari della loro applicazione alla selezione e alla concezione di contenuti media-
li. Secondo ['autore questi casi indicano una nuova fase del processo di indu-
strializzazione della produzione culturale che sta coinvolgendo anche ['attivita
di creazione dei contenuti.

Juan Carlos Miguel de Bustos traccia le principali caratteristiche economi-
che di alcuni tra i maggiori produttori di big data, Google, Amazon, Facebook
e Apple detti in gergo GAFA. Si tratta di un gruppo di imprese tra le piit di-
namiche del mercato mondiale che investono grandi risorse nella ricerca e nel-
l'innovazione, che attribuiscono ai big data un ruolo strategico nello sviluppo
dei loro affari.

Le posizioni dominanti da loro raggiunte aprono pero una serie di proble-
mi non solo economici, ma anche culturali e giuridici che in parte devono
essere identificati secondo ['autore con maggior precisione per raggiungere una
soluzione.

1l curatore di questo dossier affronta il tema dei big data in relazione a un
settore specifico dell industria dei media, quello televisivo, per indagare come essi
sono diventati un fattore competitivo strategico per le imprese che hanno svilup-
pato nuovi modelli commerciali in alternativa alla televisione tradizionale,
quella che offre servizi televisivi «lineari».

Nell articolo si analizza come una delle imprese leader nei servizi di video
on demand sfrutta i big data sia sul fronte della creazione di contenuti televi-
sivi sia su quello dell offerta ai propri abbonati.

Angelo Amoroso mette in luce le principali problematiche della misurazione
dell'audience televisiva con il metodo statistico tradizionale, quello della stima
su campioni rappresentativi dell universo dei telespettatori, e analizza i vantaggi
delle elaborazioni basate sui big data insieme ai possibili rischi.

Conclude il dossier Bertil Cottier. Nel suo articolo si analizza lo stato del-
Larte della regolazione dell'uso dei big data soprattutto nel campo della prote-
zione della privacy. Si tratta di una sfida recente che in parte ¢ stata raccolta,
ma la regolazione in questo campo é ancora in progress e nell articolo si indi-
cano le principali tappe ancora da compiere.
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