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Uno sguardo all’evoluzione delle piattaforme online cinesi

Gianluigi Negro - Università degli Studi di Siena

Abstract: The present contribution provides 
a diachronic perspective on the last 15 years of  on-
line platforms in China analysing the success and the 
evolution of  four platforms that are: Youku, Tudou, 
iQiyi and Kuaishou. The experience of  the Chinese 
platforms shows how cultural dynamics, economic 
and linguistic policies contributed to create a peculiar 
online environment in China and how they should 
be considered within the theoretical framework of  
“platform studies”. 

Il presente articolo propone una pa-
noramica sulle piattaforme di video sharing 
presenti nella Repubblica Popolare Cinese in 
una prospettiva diacronica con riferimento 
agli ultimi 15 anni della storia delle piattafor-
me online in Cina. 

La rilevanza dell’oggetto di ricerca è tri-
plice. In prima istanza, questo studio eviden-
zia un rilevante passaggio teorico negli studi 
orientali legato alla comprensione del nesso 
che intercorre fra tecnologie dell’informa-
zione e della comunicazione (TIC) e uni-
verso sociale, concetto peraltro già acquisito 
dalla ricerca occidentale. Secondo il nuovo 
paradigma interpretativo il riferimento al 
concetto di ‘rete’ viene sostituito da quello 
di ‘piattaforma’ divenuta la metafora quin-
tessenziale per argomentare della relazione 
fra TIC e società.1 In seconda battuta, sulla 
scia della ricerca condotta da de Kloet, Poe-
ll, Zeng e Chow, questo articolo si interroga 
sul ruolo e sul contributo offerto dalle piat-
taforme cinesi nello sviluppo della società 
cinese a livello globale.2 Vi sono ovviamente 
diversi rischi di generalizzazione nel propor-
re una dicotomia critica tra le piattaforme 
‘occidentali’ e quelle cinesi. Fra tutti, emerge 
lo scoglio costituito da una serie di precon-
cetti, differenze politiche e culturali declina-
te nella definizione di stato nazione che ri-
durrebbe l’analisi della Repubblica Popolare 
Cinese ad un’entità immobile e omogenea. 
Il terzo elemento utile a definire la rilevanza 
della ricerca è di natura economica: non può 
sfuggire, infatti, che nel dicembre del 2018 
la Repubblica Popolare Cinese ospitava 20 

piattaforme con un valore di mercato supe-
riore ai 10 miliardi di dollari, dato accolto 
con un accentuato ottimismo da fonti uffi-
ciali3 e coadiuvato dalla quotazione in borsa 
di maggiore successo nella storia per un’a-
zienda tecnologica realizzata da Kuaishou 
nel febbraio del 2021 capace di ottenere 
5,4 miliardi di dollari superando il record di 
Uber nel 2019.4

Quindi, per rispondere alla domanda 
di ricerca su come, in che modo e con qua-
le livello di originalità si sono sviluppate le 
piattaforme di video sharing cinesi, questo stu-
dio prende in esame tre casi studio legati a 
tre servizi di video hosting, Youku e Tudou, 
iQiyi e Kuaishou, individuandone le strate-
gie e il contesto storico sviluppatosi nell’ar-
co di tempo che va dal 2003 al 2011 e che 
ha visto susseguirsi una serie di fenomeni 
tra cui la condivisione di video online pro-
dotti e condivisi dagli utenti, la necessità di 
regolamentare il diritto d’autore su prodotti 
audiovisivi e un processo di professionaliz-
zazione nello stesso settore dell’audiovisivo 
capace di assecondare dinamiche di mercato 
e visioni politiche. 

•	 Il primo caso studio di-
mostra come Youku e Tudou fossero 
alla ricerca di un modello di business 
capace di garantire sostenibilità e svi-
luppo economico tutelando il rispetto 
dei diritti d’autore, in particolare nel 
caso di prodotti audio visivi statuni-
tensi. Non da ultimo, l’esperienza di 
Youku evidenzia come già nei primi 
anni Duemila vi fosse la necessità di 
garantire l’assenza di materiale ritenu-
to ‘volgare’.

•	 Il secondo caso studio 
testimonia la capacità di iQiyi di ga-
rantire la promozione di prodotti au-
diovisivi professionali e in linea con 
l’agenda politica pur non escludendo 
la possibilità di caricare sulla propria 
piattaforma materiale audiovisivo cre-
ato individualmente (user generated con-
tent UGC).
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•	 Il terzo caso studio mette 
in evidenza come la piattaforma Kuai-
shou, nonostante il successo dell’UGC 
soprattutto nel suo stadio più recente, 
sia stata in grado di ottenere un note-
vole successo in termini di popolari-
tà, soprattutto tra l’utenza rurale, ma 
anche di garantire una proliferazione 
di contenuti a supporto della stabilità 
politica. 

Il ruolo delle piattaforme 

La scelta di presentare l’evoluzione sto-
rica di tre piattaforme di video sharing online 
cinesi risponde al suggerimento di Stein-
berg secondo cui uno studio approfondito 
sull’organizzazione e sulle modalità econo-
miche deve essere contestualizzato nello 
“sviluppo delle piattaforme e nella teoria 
delle piattaforme da analizzare nelle loro di-
versità storiche e geografiche”.5  Lo svilup-
po di politiche TIC in Cina ha sostenuto fin 
dai primi anni Ottanta la creazione di una 
serie di immaginari ascrivibili alla categoria 
di platform thinking secondo cui le tecnologie 
sono considerate come piattaforme destina-
te a supportare il Paese nel conseguimento 
di specifici obiettivi sinergici a livello eco-
nomico, politico e culturale.6 Nella catego-
ria di platform thinking è possibile includere 
il fenomeno del tecno-nazionalismo avvia-
to verso la fine del diciannovesimo secolo;7 
l’epistemologia cibernetica dell’economia e 
della società cinese imperante nel corso de-
gli anni Settanta e Ottanta del secolo scorso 
durante il periodo caratterizzato da riforme 
e aperture 8 ma anche dall’idea del sublime 
tecnologico.9

L’idea di platform thinking non si limita 
solo a definire una serie di logiche di gover-
nance caratterizzanti le dinamiche delle piat-
taforme odierne ma trova riscontro anche 
in dinamiche passate, come già testimoniato 
dagli studi di Dai che definisce come “pa-
rallelo”10 il processo di industrializzazione e 
informatizzazione e che, negli anni Novanta, 

ha sostenuto sia i progressi della costruzio-
ne di infrastrutture TIC che i miglioramenti 
sociali ed economici del Paese. Allo stesso 
tempo, il platform thinking è riscontrabile nel 
processo di privatizzazione delle industrie 
della telecomunicazione nei primi anni 
Duemila, negli investimenti del governo 
centrale nelle infrastrutture di Internet sotto 
la leadership di Xi Jinping e Li Keqiang ma 
anche, più recentemente, nel sostegno in 
ricerca e sviluppo di tecnologie basate su 
intelligenza artificiale e robotica.11 In altri 
termini la platform thinking proposta a livello 
politico centrale ha influenzato e continua 
ad influenzare la percezione delle piattafor-
me digitali cinesi come volano di cambia-
menti sociali e sviluppo in senso lato. 

Il contributo governativo a sostegno di 
un’economia delle piattaforme trova confer-
ma in una serie di documenti programmati-
ci, dalla creazione di centri di studio ad hoc, 
dal coinvolgimento di autorevoli scienziati 
e dalla copertura mediatica. Dal 2016, ad 
esempio, il Centro di Informazione di Sta-
to12 pubblica dei rapporti annuali sullo stato 
di sviluppo dell’economia delle piattafor-
me dopo aver istituito il Centro di Ricerca 
sull’Economia Condivisa.13 Esiste, ovvia-
mente, anche una serie di documenti politici 
utili ad individuare obiettivi e modalità su 
come lo sviluppo delle piattaforme deve es-
sere attuato. Tra i documenti più significativi 
in tal senso, vanno ricordati l’ambizioso pro-
gramma “Internet+”, annunciato dal Primo 
Ministro Li Keqiang, ufficializzato dal Con-
siglio di Stato nel 201514 e il “Innovazione 
e Imprenditoria di Massa” (Dazhong changye 
大众创业) ufficializzato nello stesso anno. 
In entrambi i documenti vi sono ripetuti ri-
ferimenti ai benefici generati dall’economia 
delle piattaforme.15

Nello specifico, nel primo documento 
si argomenta come il rafforzamento dell’e-
conomia nazionale sia reso possibile da 
un’economia basata sull’innovazione e dalla 
creazione di nuove infrastrutture digitali e in-
novazioni tecnologiche che permetteranno 
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al Paese di passare da un modello legato alle 
esportazioni ad uno basato su consumi. Nel 
secondo documento, l’obiettivo, dichiarato 
anche direttamente dal Premier Li Keqiang, 
è quello di influenzare direttamente l’econo-
mia, la società e la vita quotidiana, fornendo 
delle opportunità ai cittadini a livello grassroot 
(caogen 草根) sfruttando il loro talento e re-
alizzando il loro valore.16 L’economia delle 
piattaforme non può prescindere da un raf-
forzamento del sistema dei media ed è per 
questo motivo che la presidenza di Xi ha 
finora investito in maniera significativa nel 
potenziamento dei nuovi media e nel loro 
ruolo di promuovere positivamente, a livello 
sia domestico che internazionale, l’immagi-
ne del PCC.17 Proprio in questo contesto i 
servizi di video sharing non possono che rico-
prire un ruolo centrale.

Da un punto di vista teorico, come no-
tato da de Kloet, Poell, Zeng e Chow18 molti 
studiosi hanno lamentato l’assenza di azioni 
governative, specialmente in Europa e negli 
Stati Uniti, destinate a contrastare l’emergen-
te economia delle piattaforme ancora trop-
po deregolamentata e legata a dinamiche di 
mercato. L’esperienza cinese, per quanto già 
caratterizzata dal ruolo intrusivo dello Sta-
to, risulta comunque interessante poiché la 
sua continua evoluzione genera una serie di 
problemi che differiscono dal contesto oc-
cidentale e che continuano a richiedere l’in-
tervento statale.19 La specificità culturale nel 
contesto cinese trova un ulteriore riscontro 
nella stessa definizione di piattaforma in lin-
gua cinese: pingtai 平台. Secondo il diziona-
rio della Xinhua per piattaforma si intende 
“una superficie sopraelevata costruita e usa-
ta per uno scopo specifico, in riferimento al 
contesto digitale è associata a servizi digitali, 
brand, social network e servizi di video sha-
ring.20 In inglese platform ha invece un’acce-
zione più ampia e può definire o un mercato 
multiforme21 o un sistema computazionale 
su cui possono essere sviluppati altri siste-
mi.22

Definizioni a parte, le esperienze di 

Youku, IQiyi e Kuaishou, per quanto dif-
ficilmente replicabili in altri contesti geo-
grafici, rappresentano un esempio di come 
possano essere condotte analisi sulla così 
detta ‘società delle piattaforme’23 e di quanto 
rappresentino un aspetto imprescindibile del 
suo studio le pratiche culturali in evoluzione.

Prima del video sharing 

Lo sviluppo del video sharing e, più in 
generale, della distribuzione di prodotti au-
diovisivi in Cina, trova una delle sue giusti-
ficazioni storiche nell’incapacità, da parte 
del mercato televisivo e delle sale cinemato-
grafiche, di rispondere ad una pronunciata 
domanda di mercato e al contemporaneo 
sviluppo delle tecnologie digitali. Questo 
fenomeno era già particolarmente evidente 
nei primi anni del Duemila. Tra il 2005 e il 
2008 in effetti, gli incassi al botteghino sono 
cresciuti del 29% ma il numero degli scher-
mi solo del 15%.24 La presenza di pellicole 
online ha contribuito a raggiungere più facil-
mente le domande di un mercato in crescita 
e sempre più interessato a visionare pellicole 
straniere, statunitensi in particolare. La pos-
sibilità di accedere a dei prodotti audiovisivi 
online ha permesso la visione di pellicole 
straniere escluse dal mercato cinematografi-
co cinese. In ultima istanza, nel corso di que-
gli anni era nata in Cina una comunità online 
specializzata nella sottotitolazione di film e 
serie televisive statunitensi anche esse non 
proiettate su canali televisivi tradizionali.25 

Tra il 2005 e il 2008 si è sviluppata 
una serie di servizi online che permetteva 
la possibilità di visionare in maniera illegale 
prodotti audiovisivi, tra i quali K6, Tudou, 
Youku, VaryCD e BitTorrent. La richiesta di 
tutela del diritto d’autore da parte dei pro-
duttori statunitensi, la pressione di emittenti 
televisive tradizionali che individuavano nel 
fenomeno del video sharing una minaccia al 
proprio mercato e il timore governativo di 
una potenziale proliferazione di contenuti 
volgari online hanno indotto alla necessità 
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di realizzare un quadro legale. Nel 2009 la 
Amministrazione Statale della Radio, Film 
e Televisione (ASRFT) ha imposto a tutti i 
servizi di video sharing il rilascio di una licenza 
amministrativa per poter ospitare contenuti 
online con l’intento di tutelare i diritti d’au-
tore e ostruire la condivisione di materiale 
volgare online. Nel marzo dello stesso anno 
l’ASFTRT ha ordinato la chiusura di 162 siti 
web rei di non aver ottenuto la licenza ne-
cessaria.26

Youku (e Tudou)

Tra i siti web che sono riusciti ad ot-
tenere la licenza figurano Tudou e Youku. 
Entrambi, inizialmente considerati gli equi-
valenti di Youtube ed entrambi chiamati a 
rispettare la tutela del diritto d’autore per i 
prodotti messi a disposizione sul loro sito, 
hanno investito nell’acquisizione di 10.000 
programmi ad alta definizione realizzati da 
partner nazionali tra cui China Film Group, 
Polybona, Shanghai Film Group, Enlight 
Pictures, BTV, SMG, e internazionali come 
i coreani MBC, i Taiwanesi SET Star TV, 
TVB, e ATV di Hong Kong.27 Il traguardo 
di un milione di visitatori al mese ha age-
volato l’interessamento da parte di inserzio-
nisti pubblicitari permettendo un introito di 
70 milioni di dollari (443 milioni di renminbi) 
alla fine del 2011.28 Allo stesso modo, Youku 
nel 2008 ha siglato una partnership  con oltre 
1.000 stazioni televisive sia nazionali che in-
ternazionali attraendo alla fine del 2011 ben 
505 inserzionisti ed ottenendo 135,3 milioni 
di dollari (851 milioni di renminbi).29 Alla fine 
del 2011 le inserzioni pubblicitarie avevano 
un impatto di oltre il 90% per Tudou30 men-
tre Youku investiva in varie collaborazioni 
con case di produzione statunitensi tra cui 
Warner Bros Paramout e 20th Century Fox 
puntando così sulla creazione di un sistema 
premium.31  

A questo modello economico se n’è 
aggiunto un terzo, l’UCG. Youku, in parti-
colare, è stato un servizio di video sharing che 

sosteneva il fenomeno delle piattaforme di 
live streaming nato proprio grazie alla po-
polarizzazione di Internet in Cina e alla con-
nessione tramite PC da parte delle giovani 
generazioni.32 La creazione di competizioni 
online sponsorizzate e finalizzate a coin-
volgere direttamente gli utenti ha sancito la 
creazione di una vera e propria piattaforma 
(almeno nell’accezione linguistica cinese) ca-
pace di connettere inserzionisti pubblicitari 
e utenti finali non più considerati solo sem-
plici spettatori ma anche produttori e pro-
motori di prodotti audiovisivi. Tra il 2010 
e il 2012 il mercato del video sharing cinese 
iniziò a diventare sempre più competitivo, 
delineando la creazione di conglomerati. In 
effetti Tudou e Youku siglarono una colla-
borazione finalizzata a proiettare in maniera 
congiunta film e spettacoli televisivi proprio 
al fine di limitare la concorrenza. In seconda 
battuta, decisero di unire i propri sforzi eco-
nomici per l’acquisto di contenuti originali e 
protetti da diritti d’autore e in ultima istanza, 
nell’agosto del 2012, formalizzarono la fu-
sione dei propri servizi dando vita a Youku 
Tudou Inc., il più grande servizio video sha-
ring in Cina.33

iQiyi

A differenza di Youku e Tudou, iQiyi 
ha beneficiato del contributo del motore di 
ricerca Baidu, insieme a Tencent e Alibaba 
considerato uno dei tre colossi delle azien-
de Internet in Cina. L’esperienza di iQiyi ha 
avuto inizio nel 2010, 7 anni dopo Youku e 
5 anni dopo Tudou. Essa è interessante non 
solo per il suo considerevole bacino di uten-
za di oltre 500 milioni di utenti attivi mensili 
ma anche per il proprio modello di business 
capace di trovare la giusta mediazione tra le 
aspettative dell’audience, dinamiche di mer-
cato e richieste politiche.34 Inoltre, a diffe-
renza di Tudou e Youku, inizialmente consi-
derati delle copie di Youtube, iQiyi è riuscita 
a sviluppare una mediazione più convincen-
te con le richieste statali soprattutto grazie al 
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ruolo di Baidu che vantava le relazioni più 
solide con il PCC.35

L’originalità di iQiyi risiede nella sua 
doppia funzione di portale, capace di offrire 
una serie di prodotti audiovisivi creati e ca-
talogati professionalmente, e di piattaforma 
in grado di fornire tutta una serie di servizi 
tra cui acquisti e pagamenti online e, ovvia-
mente, video UGC. Come fatto notare giu-
stamente da Wang e Lobato, questa doppia 
funzione rende difficile un paragone con le 
piattaforme di video sharing occidentali.36

La funzione di portale offerta da iQiyi, 
in particolare, sintetizza le richieste del già 
citato programma “Internet +” con l’idea di 

“grande ringiovanimento della nazione cine-
se” (Zhonggua minzu weida fuxing 中华民族
伟大复兴) e del “sogno cinese” finalizzati 
ad un complesso di migliorie sociali a livello 
nazionale realizzate grazie al contributo in-
dividuale.37

iQiyi propone infatti una sequenza di 
categorie con finalità sociali, come ad esem-
pio i programmi dedicati alla salute e alla 
gravidanza. Pur non essendo una piattafor-
ma direttamente gestita dallo Stato, iQiyi 
può essere connotata come una riproposi-
zione del sistema televisivo tradizionale su 
Internet confermando così la sua identità 
ibrida e almeno finora non replicata in altri 

Fig. 1 e Fig. 2. Screenshot effettuati su iQiyi il 23 settembre 2020. L’immagine sopra presenta dei con-
sigli commerciali indirizzati a delle madri che intendono insegnare inglese ai propri figli. Sotto, un video 

illustrativo in cui si indica a pazienti diabetici che tipo di tè contribuisce a ad abbassare la glicemia
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contesti occidentali. 

Kuaishou

A differenza di iQiyi, Kuaishou è una 
piattaforma che privilegia video UGC regi-
strati e condivisi con dispositivi mobili ed 
è particolarmente popolare fuori dalle così 
dette città di prima fascia in Cina. Fondata 
nel marzo 2011, nel 2019 contava oltre 200 
milioni di utenti giornalieri attivi.38 Kuai-
shou rappresenta pienamente l’ideale di 
piattaforma poiché la sua struttura garanti-
sce la promozione di transazioni economi-
che attraverso l’utilizzo di una valuta virtuale 
(kuaibi 快币) e la possibilità di inserzioni 
pubblicitarie interattive. Vi sono almeno tre 
ragioni che hanno sostenuto il successo di 
Kuaishou. La prima è di natura economi-
ca e risiede nell’alto indice di utilizzo della 
telefonia mobile: al momento della stesura 
della presente ricerca oltre il 98% dei cittadi-
ni disponeva di una connessione internet.39 
Non a caso, la traduzione della piattaforma 
in italiano corrisponde all’espressione ‘mano 
veloce’, un espediente linguistico che testi-
monia sia il ruolo della mobilità che l’idea di 
istantaneità dei servizi messi a disposizione 
dal servizio online. Il secondo motivo risie-
de nella promozione di programmi statali ad 
hoc con finalità sociali. In maniera simile al 
caso di iQiyi, vale come esempio il program-
ma, “Energia positiva di Kuaishou” (Kuaihou 
zheng nengliang 快手正能量) in cui istituzioni 
governative sono invitate a condividere vi-
deo che celebrano successi e informazioni 
di vario tipo.

Un riscontro in merito a questa iniziati-
va è stato registrato durante i preparativi del 
Capodanno Cinese del 2019, per l’occasione 
Kuaishou, grazie alla collaborazione con al-
cuni media statali tra cui Il Quotidiano del Po-
polo, l’Agenzia Xinhua e la CCTV, ha suppor-
tato la condivisione di video clip finalizzati a 
“creare un buon clima per le festività del Ca-
podanno e tramandare la cultura cinese tra-
dizionale” (yingzao lianghao chunjie jieri fenwei, 

chuancheng hao Zhongguo chuantong wenhua 营
造良好春节节日氛围，传承好中国传统
文化). Hanno preso parte all’iniziativa altri 
organi istituzionali tra cui il Comitato Cen-
trale della Lega della Gioventù Comunista 
Cinese, l’ufficio comunicazione del Ministe-
ro della Pubblica Sicurezza, la sezione tra-
sporti del Ministero della Pubblica Sicurez-
za, il Ministero dell’Educazione. I video più 
commentati e apprezzati dagli utenti hanno 
ritratto infermieri al lavoro durante le fe-
stività, forze dell’ordine intenti ad illustrare 
misure di sicurezza durante gli spostamenti 
in treno o in aereo con sottofondo una base 
rap, e scene di passeggeri felici di viaggiare 
su treni ad alta velocità per ricongiungersi 
con i propri familiari. Oltre al coinvolgimen-
to di organi istituzionali e media tradizionali, 
il programma ha beneficiato anche di una 
pronunciata partecipazione ‘dal basso’ gra-
zie ai contributi di utenti spesso residenti in 
aree rurali e molto popolari online. Di par-
ticolare apprezzamento e sempre in chiave 
nazionalistica, infine, la collaborazione con 
i servizi online dall’Esercito di Liberazione 
Cinese che ha promosso dei video celebrati-
vi di militari impegnati a difendere i confini 
nazionali e i cui sforzi permetto al Paese di 
“riunirsi in pace e prosperità” (Guotai min’an 
jia tuanyuan 国泰民安家团圆).40

Sempre in merito alla cornice “Ener-
gia positva di Kuaishou”, più recentemen-
te, nell’ottobre del 2020 la stessa azienda ha 
organizzato un’iniziativa indirizzata a tutti i 
suoi utenti (Jubao you jiang 举报有奖 Pre-
mi per chi segnala comportamenti scorretti) 
finalizzata a premiare gli utenti che mag-
giormente hanno contribuito alla buona 
causa dell’amministrazione congiunta della 
piattaforma (gongzhi shequ de lianghao jumian 
共治社区的良好局面). Un responsabile 
della piattaforma argomenta la bontà della 
stessa iniziativa puntualizzando che la par-
tecipazione all’attività di rapporto non è uti-
le solamente perché conduce a degli status 
privilegiati all’interno della piattaforma ma 
supporta anche le attività ufficiali di pulizia 
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della stessa comunità online, “è quindi un 
grande onore partecipare al rapporto e aiu-
tare gli utenti a stare lontani da contenuti il-
legali” (jiaru jubao huodong, bangzhu taren yuanli 
weigui neirong, gandao feichang rongxing 加入举
报，帮助他人远离违规内容，感到非常
荣幸). Il successo dell’iniziativa è sostenu-
to dal coinvolgimento di oltre un milione di 
utenti e una media di 100.000 rapporti utili 
mensili.41 Inoltre, assume un particolare ri-
lievo la collaborazione con Il Quotidiano del 
Popolo finalizzata a supportare lo sviluppo 
dell’intelligenza artificiale nella promozione 
di notizie online.42

Il terzo motivo utile a spiegare il suc-
cesso della piattaforma risiede nel supporto 
da parte di Kuaishou nella realizzazione del 
programma “Innovazione e Imprenditoria 
di Massa”. A supporto di questa considera-
zione è opportuno citare lo studio di Lin e 
de Kloet che, pur non offrendo un quadro 
generale, prende in esame l’esperienza di 
alcuni cittadini della Cina rurale preceden-
temente occupati nel settore secondario du-
rante un periodo di inattività professionale. 
Lo studio dei profili su Kuaishou ha messo 
in evidenza come i soggetti presi in esame 

abbiano avuto modo di creare dei canali 
online in cui descrivere con ricchezza di par
ticolari la loro quotidianità. Ciò ha permesso 
di creare sia un nuovo profilo professiona-
le, con ricadute economiche più importanti 
ricavate principalmente dalle inserzioni pub-
blicitarie, che un nuovo ruolo nella società 
modificando lo status sociale da lavoratore 

Fig. 3 e Fig. 4. Screenshot effettuati su Kuaishou il 25 settembre 2020. Sopra, la copertina da“Abbiamo 
camminato insieme” (women yiqi zouguo 我们一起走过) un documentario prodotto nel 2018 dalla CCTV 

per celebrare i 40 anni di riforme economiche e discusso attivamente da utenti molto popolari su Kuai-
shou spesso coinvolti in altri programmi celebrativi della CCTV.  Sotto, un messaggio educativo rivolto 

alle giovani generazioni in cui si invita ad evitare l’alcol.
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migrante (dagongren 打工人) a celebrità onli-
ne (wanghong 网红).44

Conclusioni

In termini teorici, infine, l’analisi dei 
servizi di video sharing qui proposta invita gli 
studiosi ad una maggiore considerazione del-
le dinamiche culturali, politiche economiche 
e linguistiche locali nell’ambito dei platform 
studies. Il presente articolo, pur non presen-
tando un’analisi sistematica sull’evoluzione 
delle piattaforme di video sharing in Cina, ha 
cercato di mettere a fuoco con tre casi stu-
dio l’evoluzione delle piattaforme cinesi ne-
gli ultimi anni. Alla luce delle esperienze di 
Tudou, Youku, iQiyi e Kuaishou è possibile 
sostenere che, a fronte di una prima influen-
za di modelli economici e prodotti culturali 
principalmente statunitensi, la storia delle 
piattaforme di video sharing online conferma 
come la collaborazione tra aziende private, 
governo e utenti finali ha innescato uno sce-
nario variegato in grado di garantire sosteni-
bilità e rafforzamento economico e politico 
con un pronunciato accento su rafforzato 
nazionalismo, accanto alla possibilità per 
l’utenza, seppur in casi limitati, di accedere 
ad un incremento economico e ad un nuovo 
riconoscimento sociale.
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