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Nuovi mondi. Sono giovani fra i 23 e i 28 anni, amati dai ragazzini

Professione Youtuber
Ogni milione di click
s’incassano mille euro
«Favij» al top, poi il duo comico «iPantellas»

Andrea Biondi

pMartedì 16 gennaio 2018. Il 
prima e il dopo di Youtube si divi­
dono idealmente qui, nel mo­
mento in cui la piattaforma (fon­
data nel 2005 e acquisita dopo ap­
pena un anno da Google per la 
bellezza di 1,65 miliardi di dollari)
ha stretto i criteri per far parte 
dello Youtube Partnership Pro­
gramme, quello che consente a 
chi abbia un canale e produca 
contenuti originali di guadagna­
re grazie alla pubblicità sui propri
contenuti. Fino ad allora i canali 
dovevano raggiungere 10mila vi­
sualizzazioni totali; dal 16 genna­
io servono mille iscritti e 4mila 
ore di visualizzazioni negli ultimi
12 mesi. Nei fatti un’operazione di
razionalizzazione  che  rappre­
senta la chiave per far entrare 
Youtube  nella  sua  terza  fase, 
quella in cui la piattaforma di Go­
ogle potrà dare realmente batta­
glia alla tv tradizionale e agli altri 
Ott (Netflix, Amazon) facendo 
leva anche su una sua peculiarità:
quei creator (come preferiscono 
definirli in Google) che passano 
sotto il nome di youtuber, le star 
per la “Generazione Z”.

Nuovi milionari
La classifica annuale stilata da 
Forbes stima che fra giugno 2016 e
giugno 2017 i dieci protagonisti 
più pagati di Youtube nel mondo 
abbiano guadagnato 127 milioni 
di dollari lordi (+80% annuo). I 
primi due sono gamers e si sareb­
bero portati a casa 16,5 milioni di 
dollari (DanTDM il cui canale ha 
18,4 milioni di iscritti ) e 15,5 milio­
ni (Evan Fong, meglio conosciuto
come Vanoss il cui canale ha 22,7 
milioni di iscritti). E in Italia? Le 
elaborazioni per Il Sole 24 Ore di 
Wavemaker Content, società di 
GroupM, restituiscono una clas­
sifica per numero di iscritti con al 
primo posto Lorenzo Ostuni, ga­
mer meglio conosciuto come Fa­
vij (4,4 milioni di iscritti), seguito 
dal duo comico iPantellas (3,35 
milioni), e da St3pNy (il gamer 
Stefano Lepri il cui canale ha 3,09 
milioni di iscritti). Si tratta, in que­
sto caso, di giovani fra i 23 e i 28 an­
ni che tutta una generazione di 
giovanissimi  identifica  come 
star. Con quali entrate? Non le ci­
fre stellari degli youtuber classifi­
cati da Forbes. Difficile però sta­
bilire con precisione i guadagni 
che  dipendono  da  pubblicità, 

branded content e azioni varie di 
marketing una volta raggiunto un
certo livello. L’ipotesi più accre­
ditata è che dalla piattaforma in 
media agli youtuber vip vadano 
mille euro per ogni milione di vi­
sualizzazioni. In realtà la cifra è 
definita da alcuni sovrastimata, 
anche in virtù del fatto che le vi­
sualizzazioni sono solo uno dei 
criteri “miscelati” in un algorit­
mo, ovviamente, segreto.

L’oro che non luccica 
Attenzione però a pensare a una 
nuova corsa all’oro. È vero che a 
livello mondiale Youtube è or­
mai una piattaforma con 1,5 mi­
liardi di iscritti con oltre 1 miliar­
do di visualizzazioni ogni giorno 
ed entrate pubblicitarie sempre 
maggiori (secondo alcuni anali­
sti i ricavi del 2018 potrebbero at­
testarsi fra 13 e 15 miliardi di dolla­

ri). Però si tratta di una realtà mol­
to polarizzata. Una ricerca del­
l’università tedesca di Offenburg
ha evidenziato come nel 2006 il 
3% dei top youtuber valeva il 63%
di tutte le visualizzazioni; dieci 
anni dopo (quindi nel 2016) i top 
3% arrivavano al 90 per cento. 
Meglio stare, quindi, con i piedi 
per terra e considerare che in Ita­
lia il panorama si sviluppa fra chi 
(la  stragrande  maggioranza) 
mette in tasca qualche spicciolo 
se va bene e una sparuta pattuglia
che può arrivare a 3­400mila eu­
ro all’anno. Dall’altra parte è an­
che vero che pensare solo ai rica­
vi che arrivano dalla piattaforma 
è riduttivo. Casi come quello di 
Michele Bravi o di Frank Matano 
sono esempi di come il passaggio
da youtuber allo showbiz sia fra 
le possibilità. Qui, però, non va 
trascurato il ruolo di altri attori 
dell’ecosistema cresciuti con il 
fenomeno youtuber. Accanto ai 
creator si sono sviluppate i cosid­
detti “Multi channel Network” 
(Mcn): agenzie che offrono loro 
servizi di marketing e aiuto nella 
produzione e promozione. Ci so­

no la Web Stars Channel di Luca 
Casadei; la NewCo management
di  Francesco  Facchinetti; 
Newtopia di Fedez e J­Ax; Show 
Reel; Divimove, solo per citare i 
principali. «Abbiamo da subito 
percepito che queste piattafor­
me di videosharing avrebbero fa­
cilitato l’accesso al pubblico. Og­
gi Show Reel – dice il fondatore 
Luca Leoni – ha 30 dipendenti, un
fatturato di 4 milioni e utili che 
reinvestiamo totalmente in for­
mat creativi». L’importanza di 
queste agenzie è non trascurabi­
le: aiutano gli youtuber a creare 
formati,  fanno  parte  di  un 
network e si scambiano visualiz­
zazioni e in più sono una “centra­
le di business” che smista richie­
ste dei grossi clienti. «Investire 
sugli youtuber – spiega Alessan­
dro Pastore, a capo di Wave­
maker Content – per un brand si­
gnifica entrare in contatto con la 
loro community, coesa e ingag­
giata, andando a capitalizzare il 
talento creativo dei creator».

La terza vita di Youtube
«Abbiamo iniziato nel 2013» dice
Alessandro  Stigliano  che  con 
Alessandro Tenace forma i The 
Show, seguiti da 2,1 milioni di fol­
lower. «Ci siamo resi conto che in
Usa il format delle candid came­
ra,  rivisitato  nella  forma  del­
l’esperimento sociale, funziona­
va bene online. Da qui l’idea di 
partire, ma con taglio imprendi­
toriale». Ecco la terza vita di You­
tube, che arriverà dopo l’età del 
self generated content puro se­
guita da questi anni in cui la piat­
taforma si è trasformata in una 
“enciclopedia visiva” dei nostri 
tempi. La terza vita è proprio 
quella dei creator in cui agenzie e
regole più stringenti per la mone­
tizzazione  saranno  centrali. 
Youtube ha in definitiva fatto ca­
pire di voler far crescere creator 
in grado di autoprodurre conte­
nuti di qualità, partendo da basi 
clienti solide. Punto di approdo? 
Facile immaginare una sfida alla 
tv tradizionale passando – è l’ele­
mento che chiude il cerchio – at­
traverso lo sviluppo della Youtu­
be Tv, ora presente in Usa ma non
in Italia. Del resto, Youtube ha 
dalla sua gli youtuber: star per 
un’intera generazione. La stessa 
che, in tema di domanda di video,
fra qualche anno detterà legge.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Media. La scommessa: prodotto giusto e di qualità per community identificate

Effetto Netflix sui produttori 
L’industria del cinema al bivio
p«Entro due settimane dare­
mo l’ok al nuovo regolamento 
sulle quote di investimento» dei 
broadcaster in opere europee di 
produttori indipendenti. Così ie­
ri il commissario Agcom, Anto­
nio Nicita, nel corso di un incon­
tro organizzato a Roma da Anica,
l’associazione dell’industria ci­
nematografica e dell’audiovisivo
presieduta da Francesco Rutelli. 
«Un incontro che abbiamo volu­
to organizzare – ha detto Rutelli 
in avvio – per fare una valutazio­
ne insieme sugli scenari del cine­
ma e sulle sue prospettive a pochi
mesi dal varo della attesa legge 
Cinema di Franceschini, una leg­
ge apprezzata, le cui opportunità 
vanno colte».

Di certo, dopo l’11 aprile – data
in cui il Consiglio dell’Agcom do­
vrebbe dare il placet e mettere in 
consultazione il regolamento – 
tutta la filiera tornerà a dibattere 
di un tema che ha tenuto banco 
nei mesi scorsi dopo la revisione 
dell’articolo 44 del Tusmar. Il 
commissario Agcom Nicita ha 
poi  aggiunto:  «Occorrerebbe 
rendere  possibili  accordi  plu­
riennali con il sistema degli ope­
ratori audiovisivi a fronte di una 
committenza programmata a li­
vello pluriennale». Sistema, ha 
poi puntualizzato Nicola Borrel­
li, direttore generale Mibact, «già
incoraggiato dal testo unico». 

Tutti gli attori della filiera – dai
produttori ai distributori a broa­
dcaster – erano presenti all’in­
contro il cui punto di partenza 

obbligato è stato il mutamento 
del contesto competitivo con l’ir­
ruzione  sulla  scena degli Ott, 
Netflix e Amazon in primis. «In 
questo settore – ha spiegato An­
drea Castellari, Evp e ceo di Italia,
Medio Oriente e Turchia – c’è 
un’osmosi. I distributori si stan­
no spostando a fare i produttori. 
Dal punto di vista del consuma­

tore questa è un’enorme ricchez­
za». Dall’altra parte del tavolo c’è
però da fare i conti con un conte­
sto fluido in cui la sfida, secondo 
opinioni varie condivise durante 
l’incontro, sta nell’avere, possi­
bilmente in esclusiva, il prodotto 
giusto e di qualità per communi­
ty ben identificate. E che sia un 
prodotto italiano. Tema chiave, 
questo, che però si scontra con la 
madre di tutti i problemi: la pira­
teria che fagocita milioni su mi­
lioni. «Intervenire sulla pirateria 
– ha detto il presidente Antitrust 
Giovanni Pitruzzella – è quanto­
mai necessario. Per quanto ci ri­
guarda abbiamo chiesto al legi­
slatore, e continueremo a farlo, di
intervenire sul versante norma­
tivo per chiarire ancora meglio il 
nostro ruolo nell’azione di con­
trasto». 

Fra i principali punti affrontati
nell’incontri Anica, anche il fare 
sistema.  Necessità  impellente 
per un settore come quello del ci­
nema, il cui 2017 ha fatto segnare 
un calo del 44% dei biglietti ven­
duti (e 89 milioni di incasso man­
cati) rispetto al 2016. Una debacle
confermata anche al box office in
generale, dove le pellicole, non 
solo di casa nostra, hanno visto 
un  decremento  di  incassi 
(­11,63%) e spettatori (­12,38%). 
Molta attesa ora c’è per gli effetti 
pratici della Legge Franceschini 
cui decreti attuativi sono diven­
tati tutti operativi.
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I PROTAGONISTI
Tra le a genzie che offrono 
servizi di marketing, 
produzione e promozione
Francesco Facchinetti e 
Newtopia di Fedez e J­Ax

I NODI
Pitruzzella (Antitrust): Serve
intervenire sulla pirateria
Nicita (Agcom): Verso l’ok
al regolamento sulle quote
di investimento delle Tv

Il caso. Dopo il progetto pilota, accordo con i sindacati ­ Il survey: migliora la produttività

All’Eni intesa sullo smart working
Cristina Casadei

pSe mamma e papà sono smart 
worker, sono più produttivi. È una
loro percezione, ma è confermata,
seppure con percentuali più bas­
se, dai capi. Tra una percezione e 
l’altra la produttività per l’azienda 
comunque aumenta. Dopo aver 
introdotto con un progetto pilota 
lo smart working sulla genitoriali­
tà, all’Eni hanno scelto la via della 
survey, per capire  l’effetto del 
nuovo strumento sui lavoratori 
coinvolti. Grazia Fimiani, diretto­
re risorse umane e organizzazio­
ne di Eni, spiega che «dato il carat­
tere di novità del progetto, abbia­
mo voluto valutare l’andamento 

di questa fase attraverso una sur­
vey, destinata sia ai colleghi diret­
tamente coinvolti sia ai loro re­
sponsabili». I risultati? «Hanno 
confermato le nostre aspettative ­ 
continua Fimiani ­: i vantaggi e i 
benefici  associati  allo  smart 
working sono tangibili e l’espe­
rienza si è rivelata positiva. Per le 
nostre persone, lo smart working 
si è dimostrato uno strumento in 
grado di favorire autonomia, fidu­
cia e responsabilizzazione, ele­
menti essenziali nell’ambito di un 
rapporto lavorativo».

Anche alla  luce dell’esito di
questa survey, il gruppo, che in 
Italia ha oltre 20mila collaborato­

ri, ha deciso insieme ai sindacati 
(Filctem Cgil, Femca Cisl e Uiltec)
di avviare la fase due con un nuovo
accordo che conferma lo smart 
working  sulla  genitorialità  ed 
estende gli ambiti organizzativi. Il
segretario generale della Uiltec, 
Paolo Pirani, dice che «questo ac­
cordo è l’espressione di un model­
lo di partecipazione e condivisio­
ne che è quello che vogliamo crea­
re sulle nuove forme di lavoro le­
gate all’uso della tecnologia, il cui 
effetto deve essere condiviso con i
sindacati. In Eni abbiamo iniziato 
un percorso che punta ad estende­
re questa forma di lavoro dando 
delle regole ed evitando una unila­

teralità da parte dell’azienda nel 
rapporto con il dipendente». 

L’accordo sindacale estende il
perimetro dello strumento che 
potenzialmente  potrebbe  coin­
volgere oltre 2mila persone. «Ab­
biamo deciso di avviare da aprile 
un’estensione  graduale  dello 
smart working anche ai colleghi 
non neo­genitori, con alcune re­
strizioni legate alle mansioni svol­
te. Partiremo dalle società EniSer­
vizi, EniProgetti e Syndial che per 
le loro caratteristiche rappresen­
tano un bacino ideale per il prose­
guimento del progetto, con circa 
2.000  persone  potenzialmente 
coinvolte», precisa Fimiani.

Sono quindi esclusi a priori i la­
voratori in turno e quelli che ri­
chiedono l’uso di strumentazioni 
non  remotizzabili.  Lo  smart 
working in ambito organizzativo 
sarà di un giorno a settimana e in 
presenza di un giustificato motivo
le parti possono recedere senza 
preavviso. La progressiva esten­
sione dello strumento per risorse 
con mansioni compatibili preve­
de forme di comunicazione e for­
mazione alle persone interessate. 
Lo smart working verrà inoltre 
esteso a chi è affetto da patologie 
gravi (ex lege n°68/1999) con una 
frequenza fino a 2 giorni a settima­
na per 12 mesi, tacitamente rinno­
vabili. Un paio di novità riguarda­
no infine l’orario di lavoro: ci sa­
ranno 60 minuti di  flessibilità, 
mentre per chi è in smart working 
niente  straordinario,  festivo  o 
notturno.
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Fonte: Sondaggio Eni

Risultati
del sondaggio
interno
condotto tra
il personale Eni
(Impiegati
e  dirigenti)
Dati in %

Durante la giornata in Smart 
working ritiene che la sua 
produttività sia:

Persone
in Smart Working

Valutazione dell’aumento di produttività

TOTALE
100%

910%

2720%

2430%

1140%

5>50%

Percentuale
intervistati

Aumentata

76%

Invariata

24%

Valutazione dell’aumento di produttività

1210%

1520%

1230%

140%

1>50%

Percentuale
intervistati

Durante la giornata in Smart 
working ritiene che la sua 
produttività sia:

TOTALE
100%

Aumentata

41%
Invariata

56%

Diminuita

3%

Responsabili di persone
in Smart Working

Smart working nel gruppo Eni: l’impatto sulla produttività

I RISULTATI

-44%
I biglietti venduti nel 2017
Lo scorso anno non è stato 
felice per il settore che 
registra anche un incasso 
mancato di quasi 90 milioni 
di euro rispetto al 2016

-12,38%
Gli spettatori
I dati generali trovano 
spiegazione nel box office, 
che registra una riduzione 
degli incassi di quasi dodici 
punti percentuali (­11,63%) e 
del 12,38% degli spettatori


