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Critical Notes
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La gamification contagia il 

consumo televisivo

Lo spettatore da tempo non dorme più sonni tranquilli sul divano. La figura 
del couch potato è oramai un lontano ricordo, e negli anni al pubblico televisivo 
è stato chiesto di partecipare attivamente alle trasmissioni in modi diversi: at-
traverso il televoto, le telefonate e i giochi in studio, i sondaggi via sms, i forum 
dei fan, l’invio di contenuti autoprodotti. E gli utenti hanno sempre risposto, a 
dimostrare l’affezione che li lega indissolubilmente a questo medium.

Perciò, nell’era della social economy, non potevano mancare applicazioni 
dedicate al mondo della tv. A partire dal 2008 sono nate piattaforme di social 
networking tematiche dedicate ai fan di film, serie e format televisivi. Diverse 
società hanno investito nel campo della social tv, ma al momento due sono rius-
cite ad emergere e a catturare l’interesse dei telespettatori: Getglue e Miso.

Getglue, nata grazie ai fondi di Union Square Ventures, RRE Ventures, Rho 
Ventures e Time Warner, è stata l’applicazione che ha inaugurato questo trend e 
ad oggi conta più di due milioni di utenti attivi, con cento milioni di check-in 
registrati nel 2011. Ha rapporti consolidati con i principali network televisivi e 
major cinematografiche, che utilizzano l’applicazione per promuovere i propri 
contenuti di punta. Miso è invece una creatura finanziata da Google Ventures, 
Khosla VentureseHearst Interactive Media; non ha raggiunto ancora gli stessi 
numeri, ma considerando le partnership che ha appena chiuso con Fox, AT&T 
e U-verse, non ci vorrà troppo tempo.

Ma come funzionano queste applicazioni? L’obiettivo è quello di intrattenere 
l’utente e alimentare la discussione intorno ai contenuti televisivi. Il meccanismo 
che viene adottato è quello del già noto check-in, mutuato dalla celebre appli-
cazione Foursquare: un utente registrato accede all’applicazione, tramite PC o 
altro dispositivo mobile come smartphone e tablet, e può, scegliendo da un ampio 
database di titoli sponsorizzati, comunicare ai propri amici con un semplice click 
cosa sta guardando in quel momento, eventualmente lasciando una recensione 
o commento per gli spettatori futuri. La registrazione può essere effettuata at-
traverso l’account Facebook o Twitter, in modo da poter condividere le proprie 
preferenze di visione anche al di fuori della piattaforma. Inoltre le applicazioni 
mettono a disposizione un plug-in per i browser, una speciale barra che consente 



Getglue e Miso Issue 01 – 2012

52Simona Biancalana http://gamejournal.it/1_biancalana/

all’interno di alcuni siti – ad esempio quello dell’Imdb, Internet Movie Database 
– di esprimere le proprie preferenze mentre si naviga. Ci si può connettere ad 
altri utenti in base agli interessi di visione, ricevere suggerimenti su cosa vedere, 
seguire gli aggiornamenti e commenti di una persona o un programma.

Fino a qui, nulla di apparentemente nuovo all’orizzonte. Ci troviamo di 
fronte ad una evoluzione dei fan forum in modalità network. D’altra parte che 
la TV e i film fossero sempre più social oriented era palese: basti pensare agli 
archivi personalizzati di Mubi o alle finestre interattive di Tv plus. C’è un chiaro 
ritorno ad una visione collettiva e condivisa dei contenuti televisivi, anche se 
virtuale. Quello che è interessante però è che alla oramai onnipresente logica 
social è stata aggiunta una componente ludica.

Ad ogni check-in l’utente guadagna dei punti, che gli permettono di con-
quistare dei badge di riconoscimento. I punti totalizzati attraverso check-in, 
commenti e azioni speciali possono essere spesi per avere omaggi, premi, cou-
pon, gadget delle trasmissioni. Ad esempio, con il badge della sitcom animata 
Bob’s Burgers1, a chi ha fatto check-in su Getglue la sera del debutto televisivo, è 
stato regalato un badge-buono omaggio per la catena Fatburger.

Non sempre è chiaro come si possano sbloccare alcuni badge, spesso i più 
esclusivi richiedono un lavoro di ricerca e studio da parte dell’utente. Alcuni 
possono essere sbloccati solo con check-in in un giorno specifico in un tempo 
specifico e non sono più disponibili al di fuori di una data finestra temporale. 
Non ci sono solamente badge standard, da ottenere in base alla frequenza e alla 
modalità di interazione, ma anche badge speciali disegnati appositamente per 
film e programmi, nel caso ci sia una jointventure tra le piattaforme e i broad-
caster. Ad esempio, per il lancio di Boardwalk Empire2, Getglue ha realizzato per 
HBO dodici badge per dodici puntate, ottenibili facendo check-in durante la 
diretta tv. Solamente se in possesso dell’intera collezione, era possibile otte-
nere un badge speciale di Steve Buscemi. Per chi non ama la serie, la raccolta è 
solamente un incentivo alla sfida. Ma per un vero fan, avere questa collezione 
esclusiva è un’attestazione della propria identità di consumo televisivo.

Ci troviamo di fronte ad un’evoluzione della raccolta di figurine, alla stessa 
pulsione ludica che spinge a completare un album, a raccogliere le immagini 
del cartone preferito o le foto dei calciatori del campionato: si cerca di tenere 
memoria di un immaginario al quale si è particolarmente affezionati. Come 
sostiene Walter Benjamin, collezionare “è un’arte di vivere legata a un gioco di 
memoria e ossessione”3.

Getglue da questo punto di vista si spinge più avanti: raggiunto il numero di 
venti badge, l’utente può ricevere direttamente a casa i trofei in formato ade-
sivo. Si innesca così una logica di collezionismo e feticismo molto più potente 
della semplice archiviazione digitale. Le azioni compiute diventano tangibili, i 
badge abbandonano i confini virtuali dell’applicazione per guadagnare visibilità 
negli spazi offline.

1. L. Bouchard (2011). New York, 
NY: Fox Broadcasting.

2. T. Winter (2010). New York, 
NY: HBO.

3. (1966). Eduard Fuchs, Il 
collezionista e lo storico. In W. 
Benjamin (Ed.), L’opera d’arte 
nell’epoca della sua riproducibilità tecnica 
(pp. 81-123). Torino: Einaudi. 
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Si potrebbe avanzare la critica che la gamification non possa consistere sola-
mente in una forma di premiazione tramite punti e distintivi, ma debba imple-
mentare anche altri elementi, come il rischio e le difficoltà nel raggiungimento 
degli obiettivi, la possibilità di perdere, le classifiche. Sicuramente si tratta di 
una forma leggera di gamification, ma si possono comunque individuare, in 
entrambe le piattaforme, chiare motivazioni ludiche:

• la necessità di affermarsi, di conquistare punti e badge per dimostrare 
di essere il migliore, il fan più fedele;

• il raggiungimento di obiettivi per ricevere premi;
• la sfida a scoprire combinazioni e modi per ottenere i badge e i regali 

più esclusivi, da esibire come trofeo;
• il gusto di collezionare.
• Inoltre la stessa logica di share è già da sé un elemento tipico del gioco, 

nel momento in cui la visibilità sui social network viene utilizzata per 
mostrare i badge ottenuti.

Come scrive Roger Callois ne I giochi e gli uomini “generalmente i giochi 
trovano la pienezza del loro significato solo nel momento in cui suscitano una 
rispondenza complice. Anche quando, in linea di principio, i giocatori potreb-
bero tranquillamente dedicarvisi per conto proprio, i giochi diventano ben 
presto pretesti per gare e spettacolo”4. Le piattaforme stanno comunque evol-
vendo in un’ottica sempre più ludica. Miso ad esempio ha introdotto da poco 
la modalità slideshow: si tratta di una esperienza interattiva sincronizzata al 
contenuto televisivo. Durante la visione, sullo schermo secondario dell’utente 
(pc, tablet o cellulare) compaiono delle attività da completare: trivia, sondaggi, 
citazioni divertenti dei personaggi. L’utente guarda, condivide, gioca, tutto ri-
manendo comodamente seduto in poltrona. Getglue invece ha esteso la logica dei 
check-in anche a musica e libri, e nella sezione profilo ha introdotto statistiche 
sulla partecipazione degli amici, per rafforzare l’elemento di confronto e sfida.

Viene sicuramente da chiedersi quanto questi social network siano una 
risposta ad una reale esigenza dei fan e quanto siano invece un tentativo dei 
grandi broadcaster di monitorare e quantificare il consumo parallelo dei con-
tenuti on line, al di fuori dei canali “ufficialmente riconosciuti” come Hulu e 
Netflix. A partire dal 2008, il sistema classico di monitoraggio degli ascolti e di 
raccolta pubblicitaria è andato in crisi a causa della crescente fruizione di conte-
nuti su web, on demand e il fenomeno sommerso del peer to peer, obbligando 
le major del video a trovare sistemi alternativi per raccogliere informazioni utili 
a rendere una serie o un programma tv commercialmente rilevante. I profili e i 
comportamenti degli utenti sono diventati la merce di scambio più preziosa per 
gli inserzionisti, il successo di una trasmissione viene valutato in base all’attività 
social e ai sentimenti positivi generati (basti vedere i sistemi di misurazione di 
trendrr.tv). Questo scopo sembra tanto più evidente se si pensa che le nuove 
versioni delle piattaforme automatizzeranno il processo di check-in, saranno i 4. (2007). Milano: Bompiani.
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dispositivi ad allinearsi automaticamente a ciò che sta andando in onda, e con-
seguentemente sarà possibile l’invio di pubblicità in sovraimpressione su misura.

La partecipazione che però tali strumenti sono in grado di garantire è sicura-
mente interessante. Gli utenti sembrano gradire queste applicazioni, divertenti, 
semplici da usare e dalla grafica accattivante. Si calcola che nella fascia serale, 
negli Usa il 20% dei post su Facebook e Twitter di argomento televisivo proven-
gano da Getglue e Miso. Getglue raggiunge una media di un check-in al secondo. 
Non si tratta ancora di numeri massivi, ma i trend di crescita di adozione di tali 
applicazioni sono incredibili. Si parla di un aumento degli accessi giornalieri del 
1000%. È difficile ipotizzare quale sarà il futuro di tali applicazioni, se i broad-
caster continueranno a investire quando tutte le televisioni saranno connesse 
ad internet. Per il momento sono la soluzione perfetta per utenti e investitori. 
Guardare la tv non è mai stato così divertente.


