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EDITORIALE

Gli INCENTIVI

SCORCIATOIA
non sono una

L’
animato dibattito sugli incentivi alla produzione audiovisiva è il sintomo della rilevanza vitale che tali risorse hanno �nito con 

l’assumere per l’industria dei contenuti, in Italia e non solo. Non a caso approfondiamo questo tema nell’articolo da pagina 

42. Tuttavia, la battuta d’arresto imposta dalle modi�che al sistema, se da una parte allarma i diretti interessati, dall’altra dà 

a tutti l’occasione di ri�ettere sulla loro reale funzione, perché non si tratta solo di una mera questione economica, bensì esisten-

ziale. Infatti, in un’industria in cui il valore dei contenuti tende a erodersi rapidamente, i crediti d’imposta e gli altri strumenti di 

incentivazione sono diventati la condizione di base per rendere possibile la produzione. Non si tratta più di un “extra”, bensì di un 

requisito imprescindibile. 

Solo che gli incentivi funzionano quando si integrano con l’identità creativa del progetto e con un ecosistema produttivo solido, 

non quando vengono usati come scorciatoia. E in Italia, va detto, di scorciatoie, espedienti ed escamotage ne sono stati imboccati 

tanti, troppi negli ultimi anni. 

Dalla fotogra�a che l’Osservatorio Europeo dell’Audiovisivo ha scattato all’insieme appare chiaro come a livello UE sia più che mai 

urgente una maggiore trasparenza delle regole �scali. Nell’insieme si potrebbe aggiungere che aiuterebbe anche un più accurato 

equilibrio tra incentivo e contenuto, capace di evitare certi (ridicoli, viene da dire) compromessi creativi, che sacri�cano la coerenza 

narrativa sull’altare della sostenibilità �nanziaria. Inoltre, non sarebbe male apportare dei correttivi al modello dominante della 

titolarità dei diritti e delle IP che sta riducendo il contenuto a mera commodity, penalizzando di fatto la produzione indipendente. 

Insomma, è vero che il settore audiovisivo vive una recessione e che l’armonizzazione degli incentivi appare ormai ineludibile, ma 

bisogna fare in modo di non trasformare questa fase di passaggio in un pericoloso stallo.

T
he heated debate on incentives for audiovisual production is a symptom of the crucial importance that these resources have 

come to assume for the content industry, in Italy and beyond. It is no coincidence that we explore this topic in more detail in the 

article on page 42. However, the setback imposed by the changes to the system, on one hand it causes concern to those directly 

involved, on the other it gives everyone the opportunity to re�ect on their real function, because this is not just a mere economic issue, 

but an existential one. Indeed, in an industry where the value of content tends to rapidly deteriorate, tax credits and other incentive tools 

have become the basic condition for making production possible. It is no longer an “extra”, but a prerequisite. Except that incentives work 

when they are integrated with the creative identity of the project and with a solid production ecosystem, not when they are used as a 

shortcut. And in Italy, it must be said, there have been many, too many shortcuts, gimmicks and trickery in recent years. From the picture 

that the European Audiovisual Observatory has taken of the whole, it is clear that at EU level, greater transparency of tax rules is more 

urgent than ever. On the whole, one could add that a more accurate balance between incentive and content would also help, capable of 

avoiding certain (laughable, one could say) creative compromises, which sacri�ce narrative coherence on the altar of �nancial sustainability. 

Moreover, it would not hurt to make some corrections to the dominant model of rights and IP ownership that is reducing content to a 

mere commodity, effectively penalising independent production. In short, it is true that the audiovisual sector is experiencing a recession 

and that the harmonisation of incentives now seems unavoidable, but let us make sure that we do not turn this transitional phase into a 

dangerous stalemate.

INCENTIVES ARE NOT A SHORTCUT

di Linda Parrinello
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INSIDER

PIRATERIA

ON SCREEN

STREAMING

LA FINE DI STREAMEAST

L
e autorità egiziane e Ace- Alliance for Creativity and 
Entertainment hanno annunciato lo smantellamento 
di Streameast, rete da 80 domini associati e oltre 1,6 

miliardi di visite solo nell’ultimo anno. Si tratta, secondo 
la coalizione mondiale antipirateria, della più grande 
operazione illegale di streaming sportivo in diretta al mondo. 
La piattaforma, insieme ai suoi domini, offriva accesso non 
autorizzato ai match dei principali campionati di calcio 
europeo, Serie A comprese. Oltre al calcio il servizio forniva 
accesso illecito anche a siti dedicati ad altri sport, dalla boxe 
ai motori. Il traf�co del sito verso i vari domini proveniva 
principalmente da Stati Uniti, Canada, Regno Unito, Filippine 
e Germania.

N
ella prima settimana di 
settembre si è svolta 
a Le Havre la seconda 

edizione di Unifrance Rendez-
Vous in Normandia, che in realtà 
celebrava la sua 31ª edizione 
complessiva, come ricordato 
dal presidente di Unifrance 
Gilles Pélisson. L’evento ha 
ribadito lo stato di buona 
salute dell’audiovisivo francese, 
che – nonostante un contesto 
economico internazionale 
complesso – continua a essere 
trainato da grandi IP come 
HPI o Cat’s Eyes e dalla forza 
dell’animazione, sebbene 
quest’ultima registri un lieve 
calo negli Stati Uniti. Il crime 
resta il genere di punta della 
�ction, spinto da un’elevata 
domanda internazionale, come 
sottolineato da Doris Vogelmann, 
VP Programming & Operation 
di V-Me Media (Miami), che 
considera il mercato d’Oltralpe 
un bacino imprescindibile per 
l’acquisto di nuovi titoli. Accanto 
al crime tradizionale, è emerso 
con forza un sottogenere in 
crescita: il light crime, come 
osservato da Francesca Russo 

SI PAGA L’ESSENZIALE

I 
prezzi SVod aumentano, ma nascono anche proposte 
controcorrente. Negli Usa, Fubo Tv (controllata Disney) ha 
lanciato Fubo Sports, un piano standalone “skinny”, magro, 

focalizzato solo su sport professionistici e universitari nazionali 
e locali di oltre 20 network dedicati. Il costo è di 59,99 dollari 
al mese. In Francia, Tf1+ si è aperta ai micro-pagamenti (acquisti 
in app). A partire da 0,69 euro si può accedere alla visione del 
singolo programma senza pubblicità, anteprime di episodi o 
contenuti aggiuntivi. Il modello sono i pagamenti su smartphone 
e, secondo Tf1 Group, permetterà al servizio streaming «di 
entrare nell’universo dello streaming a pagamento con una 
proposta di valore e un modello distintivo rispetto alle grande 
piattaforme Svod», ha spiegato il gruppo.

Francia in crescita

dell’Osservatorio di Mediaset. 
Si tratta di produzioni che 
mantengono l’impianto 
investigativo tipico del poliziesco, 
ma vi innestano elementi di 
commedia, rendendo il tono 
più leggero e fruibile. Serie 
come Tom & Lola, St Barth, 
Mademoiselle Holmes ed 
Enquête de Famille ne sono 
esempi rappresentativi. Questa 
tendenza è stata inaugurata 
da TF1 e ha successivamente 
in�uenzato anche la tv pubblica, 
France Télévisions, segnando 
una precisa linea editoriale 
volta ad ampliare il pubblico 
e diversi�care l’offerta. La 
giornata inaugurale ha ospitato 

la première di Nature: pour une 

réconciliation, documentario di 
Yann Arthus-Bertrand distribuito 
da Federation International: 
un viaggio che unisce immagini 
spettacolari a interviste con 
scienziati e personalità pubbliche. 
Tra le novità in �ction, After Us 
(Mediawan Rights), serie drama 
in sei episodi creata da Louis 
Aubert e Matthieu Bernard, che 
ha attirato l’attenzione per la sua 
costruzione narrativa intensa e 
il cast giovane e internazionale. 
Il thriller corso Vendetta (France 
Tv Distribution) ha offerto un 
intreccio poliziesco ambientato 
tra paesaggi suggestivi e faide 
familiari, mentre la seconda 
stagione di Escort Boys (Wild 
Bunch), adattamento del format 
israeliano di Yes Studios, ha 
debuttato con nuovi personaggi 
e trame più ambiziose, 
espandendo l’universo della 
prima stagione. L’appuntamento 
in Normandia è stato anche 
un momento di celebrazione, 
con il 55° anniversario dei 
Barbapapà, festeggiato con la 
festa conclusiva del Rendez-vous. 
(www.formatbiz.it)

TRA I 

SOTTOGENERI 

DELLA 

FICTION 

CRESCE IL 

LIGHT CRIME
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di Maria Chiara Duranti



Una coproduzione

RTI-PUBLISPEI

PROSSIMAMENTE
IN PRIMA SERATA SU

LE PRIME STAGIONI GIÀ DISPONIBILI SU
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I
n televisione si dice che 
puoi montare a schiaffo 
(passaggio veloce da 

un piano o da un per-
sonaggio all’altro, ndr.) 
una sequenza con un’al-
tra solo se sono legate da 
un “cane-cane”, una paro-
la ripetuta in entrambe. In televi-
sione questa regola sembra inossida-
bile. Deriva dal vecchio adagio latino: 
repetita iuvant. Le ripetizioni giovano 
alla narrazione perché il pubblico si 
distrae facilmente. Le ripetizioni gio-
vano anche al mercato perché i for-
mat per gli spettatori sono uno stru-
mento di ricatto emotivo. Si torna 
a vedere quel programma perché 
ci siamo affezionati (sic!) o perché 
è diventato un’abitudine, non per-
ché ci aspettiamo una novità. Anzi, la 
sola idea di una dissonanza, o di una 
diversità, ci farebbe cambiare cana-
le, dicono gli esperti di consumi tv. 
La cronaca della lotta sul destino del 
Festival della canzone italiana rien-
tra in questa categoria del pensiero 
(?) tv. La prospettiva di spostarlo da 
Sanremo e farlo a Roma, con un ri-
sparmio di svariate decine di milioni, 
ha tolto il sonno ai funzionari tele-
visivi e ai discogra�ci. Sarebbe stato 
uno scandalo, dicevano. A valle delle 
faticose e surreali trattative intavo-
late dal piccolo comune ligure, e in 
vista della prossima edizione del Fe-

stival (che si svolgerà ovviamente a 
Sanremo, repetita iuvant), resta una 
domanda: perché? Perché la televi-
sione è diventata schiava delle ripeti-
zioni e del “cane-cane”? Il momento 
indica altre necessità, è ormai evi-
dente. E non solo quelle di tipo po-

litico istituzionale che 
spingono i dirigen-
ti pubblici e priva-
ti a sperimentare 
novità per le com-
petizioni industriali 

e culturali dell’attua-
le congiuntura (Berlu-

sconi con La ruota e L’iso-

la e Rossi con gli insert di nuovi volti 
per rinnovare il parco dei talent del-
la Rai). Si tratta di una rivoluzione 
più grande di così. Il mercato è pro-
fondamente cambiato. Telefonini e 
secondi schermi, video on demand, 
agonia del vetusto sistema di rileva-
mento di ascolti e gradimenti (ormai 
completamente soppiantato dagli al-
goritmi dei social, anche se dalle par-
ti di Auditel, �schiettando, fanno �n-
ta di non averlo capito): sono questi 
gli elementi visibili di un iceberg che 
travolge il Titanic della vecchia tv.  Le 
repetita suonano il violino sulla tol-
da inclinata della creatività. Anche a 
Hollywood, la riproposizione osses-
siva di personaggi e storie (in televi-
sione si chiamano format, in Califor-
nia invece li chiamano franchise) sta 
consumando il mercato. Non lo sta 
ampliando ma lo sta restringendo, 
in un vortice claustrofobico. Le ore 
passate dal pubblico sulle piattafor-
me per cercare qualcosa di nuovo 
da vedere (come recita una fortuna-
ta pubblicità) sono infatti un segna-
le evidente. Il “cane-cane”, che per 
anni ha dettato le regole, è arriva-
to a mordersi la coda. E come di-
cono spesso anche dalle parti di Via 
Asiago, è arrivato il momento di una 
narrazione diversa. È �nalmente l’o-
ra delle novità.

CHI VIENE E CHI VA
 ROBERTO BINAGHI (ex Ceo di Mindshare Ita-

lia) entra in MediaForEurope Advertising.

 ALESSANDRO ARAIMO, EVP & MD Italy & Ibe-

ria di Warner Bros. Discovery, sarà responsabile di 

Discovery Global per il Sud Europa, una delle due 

realtà che nasceranno dopo lo scorporo di WBD.

 WPP nomina DEVIKA BULCHANDANI Chief 

Operating Of�cer. LAURENT EZEKIEL diventa 

Global Ceo di Ogilvy Group ed Executive Sponsor 

di Wpp Open X. FLORIANE TRIPOLINO è nomi-

nata Ceo di Wpp Open X. 

 ALESSANDRO DE RITA entra in Casta Diva 

come Head of drama and documentary. 

 MONICA MAGGIONI non è più dipendente Rai; 

diventa collaboratrice esterna. 

 EMANUELE NENNA lascia Dentsu Creative Ita-

lia; la guida ad interim va a MARIANO DI BENE-

DETTO, Ceo di Dentsu Italia.

LA MATERIA DEI SEGNI

Il cane-cane 

che si morde la coda 
di Andrea Piersanti

PROSIEBENSAT.1

MFE CONQUISTA  
LA GERMANIA

M
FE-MediaForEurope  ha una  quota pari al 
75,61% di ProSiebenSat.1. Lo ha comuni-
cato uf�cialmente lo stesso gruppo media 

tedesco al termine della �nestra aggiuntiva di ac-
cettazione dell’Opa volontaria del gruppo italiano, 
terminata il 1° settembre. Con questo risultato 
(ottenuto anche a seguito della cessione di PPF, 
secondo azionista PS7, delle proprie azioni, pari 
al 15,68% del capitale sociale) il gruppo di Pier 
Silvio Berlusconi è ormai azionista di maggioranza 
della tv tedesca. «Insieme copriamo cinque mer-
cati chiave europei, con ProSiebenSat.1 leader in 
Germania, Austria e Svizzera, e MFE in Italia e Spa-
gna, raggiungendo una popolazione complessiva di 
circa 210 milioni di persone», ha dichiarato Bert 
Habets, Group Ceo di ProSiebenSat.1 Media SE 
(nella foto).  In un precedente incontro con il mi-
nistro tedesco per la Cultura e i Media, Wolfram 
Weimer, Berlusconi ha assicurato il mantenimen-
to dell’indipendenza editoriale di ProSiebenSat.1, 
così come la sede in Germania. 

©
A

m
el

ie
 N

ie
de

rb
uc

hn
er

/ P
ro

Si
eb

en
Sa

t.1



STAGIONE 2025/20262025/2026

Lo straordinario spettacolo della Serie A ENILIVE sarà interamente trasmesso da DAZN
per un totale di 380 partite a stagione: 10 partite a giornata, di cui 7 in esclusiva assoluta.
Digitalia ‘08 sarà per il quinto anno consecutivo la concessionaria esclusiva di pubblicità.

Una partnership vincente che abbina la passione collettiva per il calcio
e i grandi risultati della tua comunicazione.

 Digitalia ‘08 concessionaria esclusiva di pubblicità per la Serie A ENILIVE su DAZN

Calendario girone di andata

10ª GIORNATA
02 Novembre 2025

CREMONESE

FIORENTINA

LAZIO

MILAN

NAPOLI

PARMA

SASSUOLO

TORINO

UDINESE 

VERONA

JUVENTUS

LECCE

CAGLIARI

ROMA

COMO

BOLOGNA

GENOA

PISA

ATALANTA

INTER

6ª GIORNATA
5 Ottobre 2025

ATALANTA

BOLOGNA

FIORENTINA

INTER

JUVENTUS

LAZIO

NAPOLI

PARMA

UDINESE 

VERONA

COMO

PISA

ROMA

CREMONESE

MILAN

TORINO

GENOA

LECCE

CAGLIARI

SASSUOLO

11ª GIORNATA
09 Novembre 2025

ATALANTA

BOLOGNA

COMO

GENOA

INTER

JUVENTUS

LECCE

PARMA

PISA 

ROMA

SASSUOLO

NAPOLI

CAGLIARI

FIORENTINA

LAZIO

TORINO

VERONA

MILAN

CREMONESE

UDINESE

16ª GIORNATA
21 Dicembre 2025

CAGLIARI

COMO

FIORENTINA

GENOA

INTER

JUVENTUS

LAZIO

NAPOLI

SASSUOLO 

VERONA

PISA

MILAN

UDINESE

ATALANTA

LECCE

ROMA

CREMONESE

PARMA

TORINO

BOLOGNA

17ª GIORNATA
28 Dicembre 2025

ATALANTA

BOLOGNA

CREMONESE

LECCE

MILAN

PARMA

PISA

ROMA

TORINO 

UDINESE

INTER

SASSUOLO

NAPOLI

COMO

VERONA

FIORENTINA

JUVENTUS

GENOA

CAGLIARI

LAZIO

18ª GIORNATA
03 Gennaio 2026

ATALANTA

CAGLIARI

COMO

FIORENTINA

GENOA

INTER

JUVENTUS

LAZIO

SASSUOLO 

VERONA

ROMA

MILAN

UDINESE

CREMONESE

PISA

BOLOGNA

LECCE

NAPOLI

PARMA

TORINO

19ª GIORNATA
06 Gennaio 2026

BOLOGNA

CREMONESE

LAZIO

LECCE

MILAN

NAPOLI

PARMA

PISA

SASSUOLO 

TORINO

ATALANTA

CAGLIARI

FIORENTINA

ROMA

GENOA

VERONA

INTER

COMO

JUVENTUS

UDINESE

7ª GIORNATA
19 Ottobre 2025

ATALANTA

CAGLIARI

COMO

CREMONESE

GENOA

LECCE

MILAN

PISA

ROMA

TORINO

LAZIO

BOLOGNA

JUVENTUS

UDINESE

PARMA

SASSUOLO

FIORENTINA

VERONA

INTER

NAPOLI

12ª GIORNATA
23 Novembre 2025

CAGLIARI

CREMONESE

FIORENTNA

INTER

LAZIO

NAPOLI

SASSUOLO

TORINO

UDINESE

VERONA

GENOA

ROMA

JUVENTUS

MILAN

LECCE

ATALANTA

PISA

COMO

BOLOGNA

PARMA

8ª GIORNATA
26 Ottobre 2025

CREMONESE

FIORENTINA

LAZIO

MILAN

NAPOLI

PARMA

SASSUOLO

TORINO

UDINESE 

VERONA

ATALANTA

BOLOGNA

JUVENTUS

PISA

INTER

COMO

ROMA

GENOA

LECCE

CAGLIARI

13ª GIORNATA
30 Novembre 2025

ATALANTA

BOLOGNA

COMO

GENOA

JUVENTUS

LECCE

MILAN

PARMA

PISA 

ROMA

FIORENTINA

CREMONESE

SASSUOLO

VERONA

CAGLIARI

TORINO

LAZIO

UDINESE

INTER

NAPOLI

14ª GIORNATA
07 Dicembre 2025

CAGLIARI

CREMONESE

INTER

LAZIO

NAPOLI

PISA

SASSUOLO

TORINO

UDINESE 

VERONA

ROMA

LECCE

COMO

BOLOGNA

JUVENTUS

PARMA

FIORENTINA

MILAN

GENOA

ATALANTA

15ª GIORNATA
14 Dicembre 2025

ATALANTA

BOLOGNA

FIORENTINA

GENOA

LECCE

MILAN

PARMA

ROMA

TORINO 

UDINESE

CAGLIARI

JUVENTUS

VERONA

INTER

PISA

SASSUOLO

LAZIO

COMO

CREMONESE

NAPOLI

9ª GIORNATA
29 Ottobre 2025

ATALANTA

BOLOGNA

CAGLIARI

COMO

GENOA

INTER

JUVENTUS

LECCE

PISA 

ROMA

MILAN

TORINO

SASSUOLO

VERONA

CREMONESE

FIORENTINA

UDINESE

NAPOLI

LAZIO

PARMA

IL CALCIO È UNO SPETTACOLO
DA VIVERE INSIEME
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N
el 2025 gli investimen-
ti pubblicitari globali su 
Connected tv raggiun-

geranno quota 39,9 miliardi di 
dollari con una previsione di cre-
scita per il 2026 a 44,7 miliardi. È la 
previsione di Warc, contenuta nel 
Global Ad Trends Report: The chan-

ging shape of Tv. Il mercato total 
video (che esclude i social video 
e YouTube) arriverà a conquistare 
il 15,9% della spesa complessiva. 
Warc stima che il 56% degli inser-
zionisti incrementeranno i budget 
destinati alla Ctv e agli Ott. 

LINEARE IN FLESSIONE

Sarà sulla Connected tv che i co-
siddetti legacy media (i media tra-
dizionali) giocheranno la loro par-
tita, soprattutto a fronte di una tv 
lineare in �essione: qui, secondo 
Warc, la spesa pubblicitaria globa-
le calerà nel 2025 a quota 143,9 
miliardi di dollari, andando a rap-
presentare solo il 12,4% della spe-
sa globale, contro il 41,3% del 
2013.  Nel 2026 la spesa pubbli-
citaria sulla tv lineare si fermerà 
a 139,1 miliardi (11,3% del tota-
le), il dato più basso dal 2005. Tra 
il 2014 e il 2024 gli investimenti 
sono diminuiti del 27,5% in ter-
mini assoluti e del 50,8% se si 
considera l’in�azione. Il cambia-
mento di abitudini dei consuma-
tori, sempre più orientati verso lo 
streaming, ha inciso su tale anda-
mento. I nuovi equilibri si ri�et-

tecnologica che concorrenti con-
sente agli inserzionisti di acquista-
re inventory display, video e TV in 
programmatic) e Net�ix: la part-
nership permetterà agli inserzio-
nisti che utilizzano Amazon DSP 
di avere accesso diretto all’inven-
tory premium di Net�ix Ads (la 
piattaforma pubblicitaria del ser-
vizio). L’integrazione è disponibi-
le a partire dal quarto trimestre 
2025 anche in Italia, insieme a 
Stati Uniti, Regno Unito, Francia, 
Spagna, Messico, Canada, Giap-
pone, Brasile, Germania e Austra-
lia, ampliando la reach della pub-
blicità in programmatic per tutti 
i brand che operano con Ama-
zon DSP. In Europa, RTL AdAllian-
ce, media sales house internazio-
nale del Gruppo RTL, ha invece 
siglato un accordo esclusivo con 
FranceTV Publicité, la concessio-
naria del servizio pubblico france-
se, per rappresentare la propria 
inventory tv e digitale nella mag-
gior parte dell’Europa e in alcuni 
territori strategici a livello globa-
le. La partnership mira a sempli�-
care l’accesso di advertiser e me-
dia agency agli spazi pubblicitari 
di France Télévisions. La tv pub-
blica francese va ad aggiungersi 
al ricco carnet di partner di RTL 
AdAlliance, che comprende an-
che Itv (Regno Unito), Rai (Italia), 
Atresmedia (Spagna), Dpg media 
(Paesi Bassi e Belgio), Bbc News 
(Germania) e M6 (Francia). 

TELEVISIONI CONNESSE E ALLEANZE 

CROSS-PIATTAFORMA

LE ULTIME PREVISIONI GLOBALI SOTTOLINEANO IL RUOLO CRESCENTE DELLA CTV PER IL TOTAL VIDEO, 

MENTRE I BIG SI UNISCONO SUL PROGRAMMATIC. VEDIAMO COME 

PUBBLICITÀ

tono anche sui dei brand: «La tv 
lineare continua a rappresentare 
oltre tre quarti degli investimenti 
televisivi complessivi», spiegano 
i ricercatori, «ma i brand stanno 
progressivamente riequilibrando 
la spesa tv verso la Ctv che ora 
vale quasi la metà del consumo 
televisivo negli Stati Uniti, secon-
do Nielsen». Ulteriore elemen-
to da considerare è lo slittamen-
to della spesa sulla tv da parte dei 
brand più piccoli, scesa al 9% del 
budget complessivo, mentre per i 
grandi brand globali incide al 38%.

LE NUOVE ALLEANZE 

SUL PROGRAMMATIC

E in un mondo sempre più con-
nesso, l’ottimizzazione della spe-
sa in programmatic vede avvicina-
re realtà che – su altri frangenti 
– sarebbero. Spicca la collabora-
zione tra Amazon Ads  (soluzione ©
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Il 22 ottobre 2015 si accendeva anche in Italia il servizio destinato a diventare 
sinonimo di streaming. E oltre a nuove abitudini di consumo (a partire dal 

binge watching) il suo ingresso nel nostro Paese ha segnato anche una nuova 
stagione per i protagonisti dell’audiovisivo. 

Per celebrare questo decennio e ribadire cosa abbia signi�cato per l’industria, 
abbiamo coinvolto i produttori: alcuni dei molteplici partner che hanno 

contribuito a costruirne la lineup tricolore 

Buon compleanno!

COVER STORY
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C
on quale spirito salutate 

questo primo decennio? 

Con gratitudine, per il calo-

re con cui il pubblico italiano ci ha 

accolto e abbracciato e continua a 

farlo; con soddisfazione, per i pro-

getti che in questi 10 anni siamo 

riusciti a realizzare, sia come offerta 

italiana, che è andata via via crescen-

do e differenziandosi per temi, ge-

neri e linguaggi ed includendo serie, 

�lm, documentari, adult animation e 

programmi unscripted; sia sul fronte 

delle iniziative di formazione, volte 

a contribuire a rendere il settore 

ancora più ricco e competitivo. E 

con lo sguardo proiettato al futuro, 

perché il nostro impegno è più forte 

che mai; vogliamo continuare a evol-

vere, cambiare, rischiare, per stupire 

e appassionare i nostri abbonati, di-

vertirli, lasciarli con il �ato sospeso, 

emozionare. Per fare questo, inten-

diamo continuare a investire con 

convinzione nel tessuto audiovisivo 

italiano, lavorando con la straordi-

naria comunità creativa e ai migliori 

talenti.

Se dovesse individuare le tappe 

fondamentali dello sviluppo del 

servizio in Italia, quali sarebbero?

Non posso che partire dalla data 

di lancio, il 22 ottobre 2015, che 

ha portato a un profondo cambia-

mento della modalità di fruizione dei 

contenuti e di scelta, dando pieno 

potere allo spettatore che ha po-

tuto accedere ai primi - e attesissi-

mi - titoli originali di Net�ix come 

COLLOQUIO CON TINNY ANDREATTA, VP CONTENUTI 

IL NOSTRO BILANCIO DEL FUTURO

10 anni di attività per Net�ix Italia, da cinque dei quali la manager è alla guida del team 
editoriale. Anni in cui c’è stato un consolidamento della lineup del servizio, si è di�erenziata la 
produzione per generi e formati e intensi�cato il dialogo con i protagonisti dell’industria. Ecco 
come il servizio arriva a questo importante traguardo, in vista di a�rontare le stagioni a venire 
in costante equilibrio tra rischio e visione

pubblico sicuramente curioso, in 

molti ci aspettavano con trepida-

zione. La pandemia ha segnato uno 

spartiacque: lo spettatore è diventa-

to più esigente, la qualità narrativa e 

produttiva è diventata imprescindi-

bile. Il pubblico italiano, credo anche 

grazie al nostro lavoro sul doppiag-

gio e i sottotitoli, ha iniziato ad ama-

re e ad appassionarsi a contenuti 

da ogni parte del mondo. Oltre a 

essere più competente e aperto 

verso il mondo, il pubblico italiano 

oggi è ampio ma anche e soprattut-

to abituato a scegliere cosa vedere 

e quando guardare; si crea il proprio 

palinsesto unico e inimitabile e ma-

gari cambia gusti nell’arco della stes-

sa giornata (la mattina guarda un 

�lm, il pomeriggio un reality, la sera 

una serie). I nostri abbonati sono i 

critici più duri: se non piace qualco-

sa, la abbandonano per qualcos’altro 

che trovano sul servizio o spendo-

no diversamente il loro tempo. L’o-

biettivo è creare una ricchissima of-

ferta di contenuti distinti per generi, 

formati, linguaggi - per intercettare 

gusti e bisogni differenti - e che in 

comune hanno solo l’eccellenza. 

Ritiene che sul servizio, grazie alle 

produzioni locali, si sia imposto un 

racconto italiano più riconoscibile 

dalle platee internazionali?

In questi dieci anni abbiamo portato 

non solo l’Italia e la cultura italiana 

nel mondo ma anche un racconto 

autentico del Paese, una narrazione 

non stereotipata. Le nostre serie, i 

Narcos e Orange is the New Black. 

Risale al 6 ottobre 2017 la prima 

serie italiana, Suburra - La serie, che 

ha dato il via alla produzione locale e 

alla collaborazione con le realtà indi-

pendenti italiane. Nel 2020 abbiamo 

lanciato la prima docuserie: SanPa - 

Luci e tenebre di San Patrignano, un 

caso non solo per il “rumore” che 

ha generato, ma anche per aver ri-

lanciato l’interesse del pubblico ver-

so il racconto docu, grazie anche a 

una narrazione innovativa capace di 

coinvolgere e catturare. Arriviamo 

al 2021 con la presentazione de È 

stata la mano di Dio di Paolo Sor-

rentino, vincitore del Leone d’argen-

to – Gran Premio della Giuria alla 

78a Mostra internazionale del Cine-

ma di Venezia e di quattro David di 

Donatello. Ricordo con emozione 

l’inaugurazione - post pandemia nel 

maggio 2022 - dell’uf�cio italiano di 

Roma alla presenza del fondatore di 

Net�ix, Reed Hastings. E arriviamo 

al 2025, l’anno dell’ambizione e del 

coraggio, con il lancio di progetti 

come Il Gattopardo e Il Mostro, ma 

anche novità non-scripted con l’a-

dattamento di format internazionali 

amatissimi: Too Hot to Handle: Italia e 

L’amore è cieco: Italia.

Con voi sono cambiati senz’altro la 

percezione e il rapporto del pub-

blico del e con il prodotto audiovi-

sivo, in particolare seriale: che pla-

tea ha trovato Net�ix 10 anni fa e 

con quale platea ha a che fare oggi?

Dieci anni fa abbiamo trovato un 
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pendenti italiane sono felici di osare 

e sperimentare quando trovano il 

partner che gli permette di farlo.

Anche il team italiano ha cambiato 

con�gurazione in questi anni; come 

dovrà evolvere ancora?

Il team editoriale è cresciuto con lo 

sviluppo e la diversi�cazione della 

nostra offerta. Ho la fortuna di lavo-

rare con dei fuoriclasse, appassionati 

e competenti, provenienti da per-

corsi diversi: produzione indipen-

dente, commissioning editor, creativi. 

Questa diversità di sguardi è una 

ricchezza e si ri�ette nell’ampiezza 

della nostra proposta. Guardando 

avanti, vedo un team sempre più 

chiamato a trovare l’equilibrio tra ri-

schio e visione: rischio, inteso come 

quella “vertigine positiva” che spinge 

a esplorare nuove strade, formati e 

racconti; visione, come bussola che 

ci orienta e ci radica nella nostra 

missione culturale, nella qualità, nella 

rilevanza.

Cosa si augurerebbe per i prossimi 

5-10 anni di Net�ix?

Viviamo un’epoca intensa, di tra-

sformazione continua, ma il cuore 

del nostro lavoro resterà sempre lo 

stesso: raccontare grandi storie. Lo 

storytelling accompagna l’umanità 

da sempre, e continuerà a farlo. Ab-

biamo bisogno di archi narrativi forti, 

trame avvincenti, generi sorpren-

denti, personaggi indimenticabili. Il 

nostro compito è far sì che questi 

racconti arrivino al pubblico con 

forza ed emozione. Per questo, con-

tinueremo a rafforzare il legame con 

i migliori talenti creativi e ad aprirci 

a nuove voci. Il mio augurio è che 

Net�ix resti un luogo dove questi 

talenti possano fare il loro miglior la-

voro, spingendosi oltre i con�ni della 

creatività e dell’ambizione. I grandi 

autori hanno un sesto senso per in-

tercettare le trasformazioni profon-

de della società. Sono loro a guidar-

ci. E il nostro compito è sostenerli, 

ascoltarli, e dare loro spazio. 

 Ciò che entusiasma 
di Net�ix è la capacità di 
prendere una grande storia 
italiana e renderla ancora 
più grande e signi�cativa di 
quanto fosse possibile prima 

importante in Italia, ma non abbia-

mo promosso il titolo altrove se 

non all’interno del nostro servizio. 

Eppure, già nei primi giorni, fan eu-

ropei e americani hanno scoperto 

e apprezzato il �lm. Ed è proprio 

questo ciò che è così entusiasman-

te di Net�ix: la capacità di prendere 

una grande storia italiana e renderla 

ancora più grande e signi�cativa di 

quanto fosse possibile prima. 

Net�ix ha “sconvolto” le logiche 

produttive dei contenuti: pensa 

che i produttori abbiano risposto 

tempestivamente alle vostre “sol-

lecitazioni”?

Penso che il nostro arrivo - seguito 

da altri servizi streaming - sia stato 

l’occasione per molti di mettersi in 

gioco. Maggiore competitività vuol 

dire necessità di aumentare la qua-

lità della proposta sia dal punto di 

vista della scrittura che della realiz-

zazione. Molti con noi hanno spe-

rimentato - penso, solo per citarne 

alcuni, a Movimenti Production che 

ha realizzato la nostra prima pro-

duzione animata rivolta a un target 

di adulti o a Grøenlandia che con 

Motorvalley ha lavorato sull’innova-

zione tecnologica per le tante scene 

action di corsa. Le produzioni indi-

�lm, i documentari, i format hanno 

come vocazione primaria raccon-

tare l’Italia e andare incontro al gu-

sto del pubblico italiano ma, come 

sappiamo, hanno l’opportunità di 

farsi apprezzare da quello globale, 

come tante volte è avvenuto �no 

a oggi. Penso, per esempio, a Il tre-

no dei bambini. Abbiamo avuto una 

campagna di pre-lancio piuttosto 
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Dicono di Net�ix...

DI ANNO IN ANNO

• �22 ottobre: lancio  
di Net�ix in Italia

• �Esordisce la prima stagione 
di Stranger Things

PAOLO BASSETTI
Country Manager  
di Banijay Italia Holding

«F
in dalle prime fasi di 
sviluppo, passando 
per la produzione e 

arrivando all’editing, Net�ix è un 
partner fortemente collaborativo 
e di supporto che lavora insieme 
al produttore al costante 
miglioramento del prodotto», 
conferma Bassetti (L’amore è cieco 

Italia, Ilary, Unica, La vita che volevi). 
Così come accaduto in altri Pae-
si, in Italia Net�ix ha contribuito a 
cambiare le carte in tavola anche 
sul mercato italiano: «Parliamo del 
servizio che per primo ha reinven-
tato il senso stesso dell’intratteni-
mento, attraverso una fortissima 

identità editoriale, capace di offrire 
nuovi modelli e linguaggi e attrarre 
nuove fasce di pubblico. Si sceglie 
di guardare Net�ix, prima ancora 
di sapere che cosa guardare». La 
crescita della produzione italia-
na si vede anche nell’espansione 
delle realtà produttive, tanto che 
Bassetti, nel ricordare uno dei pro-
getti cui è più legato, cita La legge 

di Lidia Poët, prodotta dal 2023 da 
Grøenlandia, che proprio l’anno 
prima era entrata a far parte della 
big indie: «una serie tutta italiana 
che ha saputo conquistarsi la Top 
Ten in 55 Paesi e che è giunta alla 
terza stagione».

Benedetta Parodi e 
Fabio Caressa condu-
cono L’amore è cieco 
Italia. Sotto, La vita 
che volevi 

 Si sceglie di 
guardare Net�ix, 
prima ancora di 
sapere cosa guardare
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• �Gli abbonati globali superano i 100 milioni
• �Con il britannico The White Helmets Net�ix conquista il 

suo primo Premio Oscar (miglior documentario)

• �6 ottobre: esordisce la prima serie Net�ix italiana: 
Suburra – La serie

• �20 dicembre: debutta La casa di carta  
(stagione 1 – prima parte) 

CARLO DEGLI ESPOSTI
Presidente di Palomar, Mediawan Company

L
a parola chiave è diversi�ca-
zione: «L’avvento di Net�ix 
ha sicuramente fatto in 

modo che tutti – produttori, cine-
asti, sceneggiatori – ripensassero le 
regole della narrazione drammatica. 
Le modalità di consumo e la capa-
cità di raggiungere il pubblico mon-
diale nello stesso momento hanno 
fatto in modo che si sviluppasse 
una maggiore diversità di plot, per-
sonaggi e stili di racconto, che si 
sperimentasse maggiormente dal 
punto di vista dei formati e delle 
durate. I prodotti Net�ix ci hanno 
fatto fare i conti con la possibilità 
di utilizzare una narrativa non line-

In alto, da sinistra: Sto-
ria della mia famiglia 
e Il treno dei bambini 

 La democratizzazione 
del consumo ha consentito di 
tornare a sperimentare

are, facendo ricorso a �ashback e 
a frequenti salti temporali che im-
pongono un’attenzione altissima. 
Riuscire a modulare folclore e uni-
versalità è diventata la nuova s�da, 
insieme a quella di tentare nuovi 
linguaggi, esplorare tutti i generi. 
Tornare insomma a sperimentare». 
Tra le tante collaborazioni (Era ora 
con BIM/Gruppo Wildbunch e Vi-
sion Distribution, La vita davanti a 

sé - con il supporto di Impact Par-
tners Film Service, Artemis Rising 
Foundation, Foothills Productions, 
Another Chapter Productions e 
Scone Investments, Storia della mia 

famiglia, Sara - La donna nell’ombra), 

Degli Esposti vuole ricordare Il tre-

no dei bambini di Cristina Comen-
cini: «È stata una vera e propria 
s�da: raccontare una storia italia-
na (dal romanzo di Viola Ardone, 
ndr.) rendendola universale. Per-
ché parla innanzitutto della guerra 
e delle sue prime vittime – i bam-
bini, obbligandoci in trasparenza a 
pensare a Gaza e all’Ucraina – e 
della solidarietà. Parla dell’insa-
nabilità delle fratture individuali 
causate dal con�itto, ma anche di 
due donne imperfette e profon-
damente coraggiose, nonché della 
potenza dell’amore materno. Di 
qualunque tipo sia».
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• �12 settembre: il �lm originale Sulla mia pelle apre la 
sezione Orizzonti alla 75° Mostra internazionale del 
cinema di Venezia. Il titolo si aggiudica quattro David di 
Donatello, tra cui quello per il miglior attore protagoni-
sta (Alessandro Borghi)

• �14 dicembre: debutta Roma di Alfonso Cuaron, Leone 
d’Oro alla 75° Mostra internazionale del cinema di 
Venezia

FABRIZIO DONVITO

Presidente e Co-Ceo

di Indiana Production

L’
ingresso di Net�ix in Italia 

ha contribuito alla diver-

si�cazione dei generi del 

racconto: «Ha ampliato in modo 

signi�cativo l’offerta di generi nel-

la serialità, portando una spinta 

importante verso contenuti più 

audaci, so�sticati e di respiro 

internazionale. Ha contri-

buito a uscire dalla zona di 

comfort di alcuni format 

tradizionali, spingendo pro-

duttori e creativi verso 

narrazioni più complesse, 

diversi�cate e ricche di 

sfumature». Il confronto con un 

committente come Net�ix dice 

il produttore di Curon, The app e 

Sei nell’anima, è sempre stato ser-

rato, ma costruttivo, in un’ottica 

di ascolto reciproco, a dimostra-

zione di «un’ampia visione strate-

gica con una cura autentica per 

la qualità artistica». Il Gattopardo 

(prodotto con Moonage Pictures) 

ne è un esempio: «Le s�de sono 

state molte: la responsabilità di 

adattare un capolavoro letterario 

amatissimo, il desiderio di essere 

fedeli allo spirito del romanzo pur 

aggiornandone il linguaggio e la 

complessità logistica e produttiva 

di girare interamente in location, 

con la massima autenticità e il 

massimo rigore storico. Il lavoro 

sul linguaggio, sui costumi e sulla 

scenogra�a è stato meticoloso, 

così come la composizione della 

squadra artistica e tecnica. Tutto 

questo ha richiesto equilibrio, vi-

sione e una gestione molto preci-

sa delle risorse. Siamo orgogliosi 

di esserci riusciti, restituendo una 

serie ambiziosa ma profonda-

mente umana».

Sei nell’anima e, sotto, 
Il Gattopardo 

 La narrazione  
si è fatta più complessa, 
diversi�cata e ricca di 
sfumature 
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• �Net�ix annuncia un investimento di 200 milioni in tre 
anni nella comunità creativa italiana

• �9 ottobre: Net�ix approda su Sky Q di Sky 

• �27 novembre: debutta The Irishman di Martin Scorsese, 
con Robert De Niro, Al Pacino e Joe Pesci. Il �lm viene 
presentato in anteprima alla Festa del Cinema di Roma 
e ottiene 10 candidature ai premi Oscar (edizione 
2020) 

SIMONA ERCOLANI
Ceo e Direttrice creativa 
di Stand by me

U
no streamer globale può 
e deve diventare un «ca-
talizzatore di inclusione 

culturale», riconoscendo la com-
plessità (per esperienze, codici 
linguistici, background) dietro 
ogni generazione. E, così, l’arrivo 
di Net�ix in Italia si è rivelato 
importante anche per le sto-
rie destinate ai più giovani: «ha 
imposto una nuova grammatica 
narrativa, più �uida, contempo-
ranea, meno vincolata dai for-
mati tradizionali. Il pubblico 
giovane cerca autenticità, 

Di4ri e, sotto, Riv4li 

 L’apertura al mercato 
internazionale ha generato un 
e�etto a catena, conducendo a 
investimenti e sperimentazione

identità e rappresentazione, e 
Net�ix ha intercettato questo 
bisogno offrendo personaggi 
complessi, inclusivi, capaci di ri-
�ettere le sfumature del reale. 
Per chi fa il mio mestiere, signi-
�ca alzare l’asticella: raccontare 
i giovani non solo come target, 
ma come protagonisti attivi del 
nostro tempo». Con conseguen-
ze per tutti gli attori in campo: 
«La produzione indipendente è 
stata spinta a ripensare le logiche 

di sviluppo, dando più attenzione 
alla serialità, alla verticalità tema-
tica e a una narrazione che sap-
pia dialogare nativamente con 
l’universo digitale». L’apporto di 
Net�ix allo sviluppo dell’audio-
visivo in Italia si estende anche 
all’entertainment, ricorda la pro-
duttrice di Di4ri e Stories of a Ge-

neration con Papa Francesco: «ha 
ampliato lo spettro dei generi, 
contribuendo a sdoganare for-
mati prima poco praticati, come 
il true crime, il docu-scripted o 
nell’ibridazione tra factual e �-
ction». Inoltre, «avendo aperto 
il mercato internazionale ai con-
tenuti nazionali si è generato un 
effetto a catena: più investimenti, 
più sperimentazione e una nuova 
centralità per gli autori e i pro-
duttori indipendenti».
Prossimamente: Riv4li
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• �29 aprile: Net�ix aderisce ad Anica
• �Durante l’epidemia di Covid-19 viene creato, insieme a 

Italian Film Commission, il Fondo di sostegno per la TV 
e il cinema. 

• �Esce La vita davanti a sé di Edoardo Ponti, con Sophia 
Loren. Il �lm vince un Golden Globe per la miglior can-

zone originale e un David di Donatello per la migliore 
attrice.

• �25 dicembre: debutta la prima stagione di Bridgerton

• �30 dicembre: viene lanciata SanPa - Luci e tenebre di San 
Patrignano, la prima docuserie italiana del servizio

NICOLA GIULIANO
Amministratore delegato 
di Indigo Film 

N
on una via italiana al rac-
conto della società, bensì 
«un’af�nità di scelte, cioè 

l’apertura verso ogni tipo di sto-
ria, concentrandosi esclusivamente 
sulla cura ossessiva della qualità del 
prodotto»: questo ha fatto incro-
ciare le strade del servizio e della 
società di produzione. «Sapere di 
avere un interlocutore pronto a 
raccogliere s�de dif�cili sia in ter-
mini di genere, di innovazione e 
di dimensione della produzione ci 
permette di non limitare la nostra 
ambizione e la nostra volontà di 
continua ricerca di nuove storie e 
di nuovi talenti». E le storie di In-
digo (Ultras, Il caso Alex Schwazer, Il 

legame. Quest’ultimo con HT Film 
e Lebowski) si muovono in direzio-
ni diverse, come quelle dell’horror, 

Prossimamente: Nemesi (con 
il supporto di Creative Europe, 
Programma Media dell’Unione 
Europea)

Pierfrancesco Favino in 
Nemesi e, sotto, Il caso 
Alex Schwazer 

trattato ne Il legame, e del legal 
thriller, con Nemesi: «Per un lungo 
periodo l’audiovisivo sembrava 
aver abdicato al racconto di 
genere. L’avvento degli streamer, 
in primis di Net�ix - anche in 
ordine cronologico - ha permesso 
di cominciare a invertire questa 
tendenza. È un tipo di racconto che 
implica un lavoro accuratissimo 
sulla scrittura, altra ossessione che 
sentiamo di avere in comune con 
gli editor del servizio, e permette 
di andare a scovare nuovi talenti 
per metterli alla prova su una 
forma di narrazione che prevede 
innanzitutto un grandissimo 
rispetto per lo spettatore nel 
cercare di sorprenderlo e tenerlo 
avvinto alla storia senza mai 
tradirne la �ducia».

 È un 
interlocutore pronto a 
raccogliere s�de di�cili
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• �Arrivano le iniziative rivolte ai talenti italiani: “Becoming 
Maestre”, dedicata alla nuova generazione di talenti femminili 
dietro la macchina da presa (insieme all’Accademia del 
Cinema italiano – Premi David di Donatello) e “Bottega della 
Sceneggiatura”, destinata a giovani autori e autrici per lo 
sviluppo di storie seriali (con Premio Solinas)

• �17 settembre: arriva la prima stagione di Squid Game
• �17 novembre: lancio di Strappare lungo i bordi, la prima 

produzione animata di Net�ix Italia, scritta e diretta da Zero-
calcare

• �3 novembre: lancio internazionale di Net�ix Games, i videogio-
chi ispirati alle serie Originali del servizio

• �15 dicembre: esce È stata la mano di Dio di Paolo Sorrentino. 
Il �lm vince il Leone d’argento – Gran Premio della Giuria alla 
78° Mostra internazionale del Cinema di Venezia e quattro 
David di Donatello (tra cui miglior �lm e miglior regia).

LORENZO MIELI

Ceo di Our Films

«N
uovi standard 
produttivi, una 
maggiore apertura 

internazionale e, soprattutto, la 
possibilità concreta per molte storie 
italiane di viaggiare oltre i con�ni», 
questo – in sostanza – il ruolo 
che Net�ix ha rappresentato per 
il nostro audiovisivo. «Si è trattato 
di un cambiamento strutturale che 
ha trasformato profondamente il 
modo di produrre e fruire contenuti. 
Ha rivoluzionato il mercato della 
serialità e del cinema», ricorda il 
produttore di Supersex, È stata la 
mano di Dio (entrambi come The 
Apartment*). Una rivoluzione che 
il settore era pronto ad abbracciare: 
«La comunità audiovisiva italiana ha 
dimostrato grande prontezza nel 
cercare di intercettare questa op-
portunità, adattandosi in tempi ra-
pidi a una diversa modalità produt-
tiva. Abbiamo visto nascere diversi 
progetti interessanti e alcuni hanno 
avuto un impatto importante». Ci 
sono ancora tante s�de da cogliere: 
manca ancora quel titolo «davvero 
iconico, un progetto in grado di se-
gnare un’epoca, di raccontare non 
solo una storia, ma anche una visio-
ne riconoscibile a livello internazio-
nale». Non è una critica, quanto il 

È stata la mano di Dio 
e, sotto, Supersex

 Resta aperta la s�da di 
trovare un linguaggio italiano 
capace di parlare al mondo 

riconoscimento di ulteriori margini 
di crescita: «Net�ix ha offerto una 
vetrina internazionale inedita al rac-
conto italiano. Allo stesso tempo, 
però, resta ancora aperta una s�da 
fondamentale: trovare un linguaggio 
che sia capace di parlare al mondo. 
Forse è proprio questo il tassello 
mancante che completerà la tra-
sformazione iniziata da Net�ix: non 
solo far conoscere le nostre storie, 
ma farle diventare desiderabili e 
necessarie anche per un pubblico 
internazionale».
Prossimamente: Il Mostro (come 
The Apartment, con AlterEgo)

Ndr. Lorenzo Mieli è stato presidente di Fremantle e Ceo di The Apartment Pictures �no al 2024, per poi fondare con Mario Gianani Our Films. La 
società continua a collaborare con Fremantle 
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• �9 maggio: a Roma viene inaugurato l’uf�cio italiano di 
Net�ix, alla presenza del fondatore Reed Hastings

• �13 ottobre: lancio del piano base con pubblicità

• �La prima stagione della serie Mercoledì viene presentata 
in anteprima europea a Lucca Comics & Games, alla 
presenza del regista Tim Burton

MATTEO ROVERE

Ceo di Grøenlandia

di svolta, permettendoci di 

raccontare storie importanti 

che, probabilmente, senza il suo 

impegno non avremmo avuto 

modo di portare sullo schermo. 

Penso a tutte le serie che abbiamo 

realizzato, che hanno nel loro 

Dna una forte sperimentazione 

linguistica, una ricerca costante di 

una qualità premium e una volontà 

di raggiungere un pubblico sempre 

più ampio». Proprio a sottolineare 

la capacità di affrontare storie 

diverse (L’incredibile storia dell’Isola 

delle Rose, La belva - con Warner 

Bros Entertainment Italia, Supersex 

– con Lorenzo Mieli per The Apart-

ment/ gruppo Fremantle), Grøenl-

andia ha �rmato Motorvalley, forse 

il primo progetto seriale in Italia 

sul mondo dei motori, raccontati 

attraverso la storia di una famiglia 

allargata in Emilia-Romagna, «una 

terra in cui, più che sangue, nelle 

vene scorre benzina. Rappresenta 

la nostra grande scommessa per il 

2026; con questo progetto cerche-

remo di portare anche gli elementi 

action a un nuovo livello di pro-

duction design per l’Italia».

Prossimamente: Motorvalley

Matilda De Angelis ne 
La legge di Lidia Poët. 
A destra, il cast di 
Motorvalley

L
a legge di Lidia Poët è stata 

una delle prime serie italiane 

ad entrare nella top 10 glo-

bale di Net�ix, riscuotendo un alto 

livello di apprezzamento dal pub-

blico internazionale: «È motivo 

di grande orgoglio e rappresenta 

una ricompensa preziosa per 

il lungo e impegnativo lavoro. 

Abbiamo portato alla luce una 

storia italiana poco conosciuta 

e, insieme ai creatori Guido 

Iuculano e Davide Orsini, 

l’abbiamo trasformata 

in una serie capace di 

conservare intatto il cuore 

pulsante e tematico del 

racconto». «Net�ix», 

continua, «ha avuto un 

ruolo fondamentale 

nell’evoluzione dello 

storytelling, sia a 

livello seriale che 

cinematogra�co. Anche 

per quanto riguarda la 

produzione nazionale, ha 

rappresentato un punto 

 Essere visti in tutto 
il mondo rappresenta una 
ricompensa preziosa per il lungo 
e impegnativo lavoro
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• �19 gennaio: Reed Hastings lascia il ruolo di Ceo; Ted 
Sarandos e Greg Peters diventano Co-Ceo

• �Il 15 febbraio viene lanciata la prima stagione de La legge di 
Lidia Poët, che si aggiudica il premio per la miglior serie TV – 
Crime ai Nastri d’argento – Grandi serie e nel 2024 viene 
candidata nella categoria Miglior serie straniera ai Critics’ 
Choice Awards.

GIORGIO SCORZA

Ceo e Direttore creativo  

di Movimenti Production

V
a riconosciuta a Net�ix 
«la volontà, in primo 
luogo, nel voler acqui-

sire competenze nel mondo 
dell’adult animation», racconta 

In alto, Questo mondo 
non mi renderà cattivo. 
Sotto: Strappare lungo 
i bordi

 La maggiore libertà 
dei formati diventa 
un’opportunità per 
l’animazione

il produttore che ha “animato” 
Zerocalcare (Strappare lungo i 

bordi, Questo mondo non mi ren-

derà cattivo). «Portare un autore 
così squisitamente italiano su un 
servizio globale è stata una s�da 
nella s�da. Dovevamo trasporre 
un linguaggio legato al fumetto, 
particolarmente articolato, e al 
tempo stesso raccontare una pe-
culiare realtà di periferia di una 
città come Roma, che ha una uni-
cità e una complessità probabil-
mente irripetibili. Abbiamo lavo-
rato su ritmo, colore e regia; era 
essenziale che questo stile, questa 
identità e questo tono tipicamen-
te italiani, che dal dramma passa 
alla commedia, potessero valica-
re i con�ni nazionali». Un lavoro 
basato su un ampio rapporto di 
�ducia tra tutte le parti, riuscen-

do a sostenere l’autorialità senza 
tradire i capisaldi della produzione 
seriale. E diventando un esempio 
per l’animazione per adulti che ora 
può crescere al di fuori dei con�ni 
americani: «Ha esplorato diverse 
categorie provenienti dalla lette-
ratura, dal fumetto, dal videogame, 
dal cinema o dall’animazione stes-
sa, e ha potuto costruire nuove 
formule di linguaggio, rischiando e 
intercettando categorie di pubbli-
co che forse si erano un po’ perse 
tra il web, i social e la free-to-air». 
Anche la maggiore libertà dei for-
mati diventa un’opportunità per 
l’animazione, «che può così spazia-
re nell’estetica, nei modi, nel tem-
po e nella visualizzazione di mondi 
fantastici».
Prossimamente: Zerocalcare – 

unnamed project 
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• �Net�ix supera i 300 milioni di abbonati a livello globale.
• �19 febbraio: lancio di Nuova Scena - Rhythm +Flow Italy, 

competizione musicale nel mondo del rap 
• �15 novembre: con Jake Paul vs Mike Tyson debutta lo 

sport live

• �4 dicembre: esce Il treno dei bambini. Il �lm diretto da 
Cristina Comencini si posiziona per due settimane al 
vertice della Top 10 Net�ix dei �lm di lingua non inglese 
e resta in classi�ca per otto settimane

ANDREA SCROSATI 
Group Chief Operating Of�cer, 
Ceo Continental Europe di Fremantle

ra verso il mondo; entrambe le 
realtà credono nella forza dello 
storytelling locale con una riso-
nanza globale. Lavoriamo con au-
tori e talenti capaci di raccontare 
attraverso prospettive inedite, 
evitando stereotipi e cercando la 
verità emotiva. Inoltre, puntiamo 
entrambi sulla diversità dei generi: 
questa pluralità di voci e formati 
ci permette di parlare a pubblici 
diversi, in Italia e all’estero, contri-
buendo a ride�nire cosa signi�chi 
oggi fare intrattenimento “made 
in Italy”».

Nuova scena – Rhythm 
+ Flow Italia e, sotto, 
Il mostro «L’

Italia non è più 
solo un serbatoio 
di talenti, ma 

un vero e proprio laboratorio 
creativo, con un’infrastruttura 
produttiva al più alto livello 
internazionale, capace di rinnovare 
i linguaggi dell’intrattenimento 
contemporaneo», ricorda Scrosati. 
Net�ix in questo ha contribuito 
«portando alla ribalta storie 
autentiche e profondamente 
legate al territorio, ma capaci 
di dialogare con un pubblico 
internazionale». Anche Fremantle, 
con i suoi titoli (tra questi, È stata 

la mano di Dio di The Apartment, 
l’imminente Il Mostro, e anche il 
rap show Nuova Scena - Rhythm 

+ Flow Italia, insieme a Miss Italia 

non deve morire – con Ring Film, 

Alessandro Cattelan: una semplice 

domanda, Wanna), ha saputo rac-
contare un Paese diverso: «L’Italia 
rappresenta una miniera di storie 
intense e ancora in gran parte 
da esplorare. Collaborare con 
Net�ix ci ha permesso di pro-
porre queste storie su un palco-
scenico globale, mantenendo un 
legame autentico con il territorio. 
Net�ix e Fremantle condividono 
una visione editoriale fondata 
su qualità, autenticità e apertu-

 Abbiamo contribuito 
insieme a ride�nire il 
signi�cato di “intrattenimento 
made in Italy”
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• �5 marzo: lancio de Il Gattopardo, la produzione più ambi-
ziosa della storia di Net�ix in Italia

• �13 marzo: lancio di Adolescence, la nona serie in lingua 
inglese più vista di sempre sul servizio 

• �22 ottobre: lancio de Il mostro, la serie tv diretta da 
Stefano Sollima che ritorna alle origini del caso del 
Mostro di Firenze

RICCARDO TOZZI
Founder, CEO & Chief Creative 
Of�cer di Cattleya (ITV Studios)

S
uburra – La serie  (2017, in 
collaborazione con Rai Fi-
ction) è stato il primo titolo 

Originale italiano del servizio: ne 
sono state prodotte tre stagioni, 
più uno spin-off,  Suburræterna. È 
stata un’esperienza «avventurosa», 
ricorda Tozzi. «Con il �lm  Subur-

ra  (2015, ndr.) abbiamo lanciato 
Alessandro Borghi, Greta Scarano 
e Giacomo Ferrara e pensavamo 
si potesse sviluppare un grande 
progetto seriale. Ma non c’era il 
committente adatto, �nché è arri-
vata Net�ix: il luogo giusto. È sta-
to un piccolo-grande miracolo». 
Un altro “primato” che Cattleya 
condivide con Net�ix è  Inganno, 
tra i titoli italiani più visti a livello 
globale sul servizio: «C’è stata una 
ricchissima collaborazione sul pia-
no editoriale. Trovare il giusto mix 
di genere, dosando meló, thriller 
ed eros, non era facile, così come 
trovare il cast che li incarnasse e 
una regia convinta, non intellet-
tualistica. Insomma, Inganno è stata 
un’alchimia riuscita». Per Tozzi (4 

Inganno e, sotto, 
Suburra – La serie  

metà - con Bartleby�lm in colla-
borazione con Vision Distribution, 
Generazione 56K – in collaborazio-
ne con The Jackal, ACAB-La serie, 

Summertime) l’in�uenza di Net�ix 
nell’audiovisivo si estende 
dall’intrattenimento per 
arrivare alla cultura in 
generale: «L’idea di 
creare una casa globa-
le del racconto locale 
è una frontiera: un lin-

guaggio universale per contenuti 
radicati nelle diverse realtà. Esser-
ne produttori e spettatori apre a 
visioni più ampie».
Prossimamente: Il capo perfet-

to, Il falsario. 

 Essere produttori e spettatori 
di Net�ix apre a visioni più ampie
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CONTENUTI

di Lucia Tilde Ingrosso

IL TASTO C 

DEL TELECOMANDO
Se l’obiettivo principe della tv è intrattenere, fare cultura è una 
vocazione insita soprattutto nel ruolo dei servizi pubblici. Anche 
se non solo… Siamo andati a indagare come tre top streamcaster 
internazionali - Rai, Rtve e Arte -, più Ebu (European Broadcasting 
Union), decodi�cano e interpretano questo elemento identitario, che 
non può fare a meno di misurarsi con nuove tecnologie, ibridazione 
di generi e narrazione evoluta, all’inseguimento di giovani 
generazioni sempre più distratte e attratte dai social 
media. Mentre l’incremento dei canali, la 
restrizione dei budget e l’avvento di formati 
brevi certamente non aiutano 
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S
e la mission di ogni 

servizio pubblico 

contempla la diffu-

sione della cultura, 

oggi questa missione 

si trova a un bivio, 

sospesa tra i doveri dettati dal 

contratto di servizio e la necessi-

tà di competere in un ecosistema 

mediatico in continua evoluzione. 

Non è più consigliabile “calare il 

sapere dall’alto”, ma è indispen-

sabile creare un ponte emotivo 

con il pubblico, utilizzando lin-

guaggi e piattaforme in sintonia 

con i tempi e che – allo stesso 

tempo – dovrebbero contribui-

re a elevarlo, dando al pubblico 

gli strumenti per interpretare 

la realtà. Per inquadrare questa 

rivoluzione, abbiamo chiesto a 

quattro protagonisti del settore 

in Europa quali sono le s�de da 

vincere e le strategie da adottare. 

Per Fabrizio Zappi, direttore di 

Rai Cultura, la chiave è superare 

l’approccio elitario e “professo-

rale”. Secondo lui, la televisione 

generalista che fa cultura deve 

appassionare il suo pubblico, 

trasformando il ricchissimo pa-

trimonio ar tistico italiano in un 

valore accessibile e capace di 

generare curiosità ed emozione 

in tutti gli spettatori. Spostando 

il focus dal contenuto alla forma, 

Ingrid Libercier, direttrice dei 

programmi di Arte, l’emittente 

culturale europea, sottolinea che 

è il racconto avvincente a creare 

un legame emotivo, incuriosen-

do e rendendo irresistibili anche 

argomenti complessi o �gure 

meno note. La s�da di raggiunge-

re i pubblici più giovani è affron-

tata da Urbana Gil, Directora de 

Cultura y sociedad della spagno-

la Rtve. La soluzione è un ap-

proccio transmediale che adatti 

i contenuti a piattaforme come 

YouTube, TikTok e Instagram. 

È su questi canali che i giovani 

scoprono e condividono conte-

nuti. Perciò è lì che la televisione 

deve raggiungerli con argomenti 

e linguaggi ad hoc. A completare 

il quadro, la prospettiva europea 

di Ebu (European Broadcasting 

Union), raccontata dall’Head of 

Television Matthew Trustram, 

che individua nella capacità di 

adattamento il grande “driver 

di crescita”. Per il futuro, la s�da 

cruciale è produrre programmi 

che siano attraenti e visibili sulle 

piattaforme digitali. Ciò richiede 

di comprendere i nuovi formati, 

il modo in cui possono essere 

confezionati e come emergono 

grazie agli algoritmi, af�nché la 

cultura mantenga la sua rilevanza 

nella società.
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Rai3 ha trasmesso 
in prima serata il 
Nabucco, l’opera che 
ha inagurato il Festival 
dell’Arena di Verona 
2025

DIVULGAZIONE 
& PASSIONE
Arte, musica, storia, teatro, danza e letteratura: i contenuti della 
struttura Rai si declinano su un’ampia gamma di proposte, che 
trovano la destinazione principale su Rai 5, Rai Storia e Rai 
Scuola, ma che approdano anche sulle reti generaliste e RaiPlay, 
andando a intercettare il pubblico largo con un linguaggio che sia 
sempre più coinvolgente. Ne parla il direttore FABRIZIO ZAPPI

F
are cultura in tv: più obbligo 

istituzionale o responsabilità 

morale?

Penso siano le facce della stessa 

medaglia. L’obbligo di promuovere 

la cultura non può prescindere dalla 

consapevolezza etica dell’impatto 

sulla società. Formare e informare 

signi�ca assumersi la responsabilità 

di offrire contenuti che aumentino 

il livello di consapevolezza collettiva 

e che rendano la cultura accessibile 

senza mai banalizzarla.

C’è una cifra che distingue Rai dalle 

altre tv pubbliche europee?

L’elevata quota di produzione cul-

turale originale legata al patrimonio 

artistico e territoriale italiano. Rai 

produce in modo continuativo pro-

grammi culturali generalisti in prima 

serata con ascolti signi�cativi. Basti 

pensare alla divulgazione di Alberto 

Angela, ma anche alla copertura di 

eventi come il Nabucco che ha inau-

gurato la stagione dell’Arena di Ve-

rona. Un merito reso possibile dalla 

straordinaria ricchezza culturale e 

artistica del nostro Paese.

In che direzione sta andando la 

produzione? 

Di tutto il pubblico. I nostri program-

mi vogliono essere autentica divul-

gazione, arrivare con immediatezza 

e semplicità, veicolando contenuti 

mai scontati, ma accessibili a tutti. 

È la strada che percorreremo. Va 

invece ripensato un modo di fare 

cultura verticale, dove il sapere è 

calato dall’alto e rischia di risultare 

professorale ed elitario, lontano dal-

la gente. 

Come arrivare ai più giovani? 

I giovani ci sorprendono, perché si 

avvicinano con curiosità ai program-

mi dedicati ai grandi temi del nostro 

tempo. Hanno un forte bisogno di 

orientarsi nel mondo in cui vivono 

e riconoscono che Rai rappresenta 

una barriera contro le fake news. 

Ovviamente, prediligono RaiPlay, 

che risponde meglio alla loro moda-

lità di fruizione dei contenuti.

Quanto conta l’“estetica”?

Per arrivare a tutti è fondamentale. 

Senza le emozioni che scaturisco-

no da un linguaggio coinvolgente, 

i contenuti rischiano di restare 

appannaggio di pochi. La tv gene-

ralista che fa cultura deve appas-

sionare.

Di quali programmi va più �ero? 

Premesso che sono direttore di 

Rai Cultura solo da poco (la no-

mina risale a marzo 2025, ndr.), ci 

tengo a citarne due che ho voluto 

fortemente. Il primo è il già citato 

Nabucco. La ripresa, realizzata con 

il sostegno del MiC, è andata in 

onda su Rai3 il 21 giugno, per cele-

brare la Festa della Musica. L’altro è 

Attenti al libro, varietà culturale nel 

formato della serata evento, che 

gioca con i classici della letteratura 

per ritrovare un aggancio con l’at-

tualità e capire meglio il presente, 

in onda da ottobre e condotto in 

diretta da Francesca Fialdini, uno 

dei volti di punta della Rai. Segnalo 

un’altra novità, La città ideale, con-

dotto in studio da Massimiliano 

Ossini: un viaggio alla scoperta del-

le grandi e piccole città, un puzzle 

sociale, culturale, artistico, econo-

mico e umano attraverso repor-

tage, �lmati internazionali, ospiti, 

testimonianze. Questo è l’esempio 

di un programma che ha l’obietti-

vo di appassionare il pubblico gra-

zie alla cultura.

RAI CULTURA
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Dj Mehdi è stato una 
�gura chiave della sce-
na rap ed elettronica 
francese 

CONTA 
LA NARRAZIONE
La rete �anco-tedesca a vocazione europea di servizio pubblico 
promuove temi come lo sviluppo sostenibile e la lotta contro le 
disparità sociali, culturali, economiche, geogra�che, di genere o legate 
alla disabilità. La capacità di storytelling fa la di�erenza per le 
audience. La prospettiva di INGRID LIBERCIER, direttrice dei 
programmi

Q
ual è la situazione in Eu-

ropa? 

La cultura ha un ruolo di 

primo piano. Le tv pubbliche ne co-

stituiscono un pilastro, spesso per�-

no la loro ragion d’essere. È il caso 

di arte.tv, che propone documentari, 

magazine, registrazioni di spettaco-

li e collezioni tematiche accessibili 

ovunque in Europa. E, ancora, pro-

grammi di attualità culturale, grandi 

documentari e riprese di spettacoli 

che fanno vivere la creazione arti-

stica. L’obiettivo è raggiungere ogni 

tipo di pubblico, compresi i giovani. 

Sulle tv commerciali questo avviene 

forse meno, ma la cultura resta un 

elemento identitario.

Su quali �loni state puntando? 

Oggi il successo di un programma 

culturale non dipende tanto dal 

tema o dal personaggio, quanto dal 

modo in cui si racconta la storia. Ciò 

che conquista è una narrazione che 

prende vita, capace di trasmettere 

emozioni, coinvolgere e mantenere 

un linguaggio accessibile. Questo 

crea un legame, anche quando il 

soggetto o l’artista sono poco cono-

sciuti. Se il racconto suscita curiosità 

e tocca corde emotive, il pubblico 

lo segue. Le faccio qualche esempio. 

Dall’inizio del 2025, tra i 10 pro-

grammi più visti su arte.tv in Europa 

�gurano titoli con una forte impron-

ta culturale. Tra questi, il documenta-

rio Gucci: lusso, passione e dramma, la 

serie documentaria in 6 episodi su 

Dj Mehdi, �gura chiave della scena 

rap ed elettronica francese (DJ Meh-
di - Made in France), quella in cinque 

su Britney Spears (Britney senza �l-
tri) e il documentario sulle fonti di 

ispirazione di J.R.R. Tolkien (Tolkien: 
la vera storia del Signore degli Anelli). 
Nella Top 10 italiana compaiono 

due serie d’animazione in copro-

duzione: L’esercito dei romantici e Gli 
avventurieri dell’arte moderna. Sono 

produzioni originali che hanno con-

quistato sia per il tema, che per la 

loro narrazione accattivante e coin-

volgente. Tra le proposte innovative, 

e dopo il successo in Francia (quasi 

3 milioni di visualizzazioni), è arrivata 

anche la versione italiana della serie 

documentaria animata L’amore ha le 
sue reti, sulle relazioni nell’epoca del-

le app di incontri.

Quanto cambiano i formati in base 

alla piattaforma?

Molto. Sulla tv lineare bisogna ri-

spettare vincoli precisi: durata �ssa, 

collocazione in palinsesto, coerenza 

con ciò che precede o segue. Sul di-

gitale si può sperimentare: la narra-

zione può dilatarsi o condensarsi, gli 

episodi possono essere strutturati 

diversamente, lasciando più libertà 

creativa per trovare il ritmo giusto. 

È possibile avvicinare i giovani? 

Bisogna smettere di pensare che 

saranno loro a cercarci: sta a noi 

raggiungerli sulle piattaforme che 

frequentano, come YouTube, TikTok 

e Instagram. Ciò signi�ca adattare 

il linguaggio visivo e narrativo, sen-

za rinunciare alla qualità, e scegliere 

argomenti e temi che sentono vicini. 

Produciamo contenuti nativi per il 

web, spesso brevi, dinamici, pensati 

per essere condivisi. Questi forma-

ti sono spesso il punto di partenza 

per accedere a contenuti più appro-

fonditi e rappresentano un ponte 

verso un’esperienza più completa. 

Gli approcci variano tra Paesi?

Sì, i Paesi nordici e la Germania 

privilegiano formati lunghi, analitici, 

spesso documentaristici. In Francia si 

ama intrecciare cultura e scoperta, 

mentre il Regno Unito ha una solida 

tradizione di storytelling che rende 

accessibili temi complessi. L’Italia, in-

�ne, possiede un talento unico nel 

considerare il patrimonio come una 

materia viva. Si avverte l’attenzione 

all’estetica delle immagini, unita a un 

gusto per i racconti umani. L’artista, 

la città, la famiglia e il territorio di-

ventano protagonisti di storie che 

parlano a tutti.

ARTE
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SERVE UN APPROCCIO 
TRANSMEDIALE 
Tra le priorità della televisione pubblica spagnola c’è quella di far 
evolvere l’o�erta lineare in un on demand di contenuti interattivi 
per agganciare il pubblico più giovane. Si punta anche alla 
mescolanza dei generi, perché per URBANA GIL, Directora de 
Cultura y sociedad, la commistione tra cultura e intrattenimento è 
una carta vincente

P
uò riassumere i vostri princi-

pali doveri nella produzione 

e diffusione di programmi 

culturali?

Rtve ha il compito di diffondere e 

promuovere la conoscenza e la frui-

zione della cultura, dell’arte, del pen-

siero, della scienza e della storia della 

Spagna, includendo le sue diverse 

lingue e culture autonome. Oltre a 

garantire intrattenimento, i program-

mi devono contribuire alla formazio-

ne e all’arricchimento culturale del 

pubblico. Almeno il 15% della pro-

grammazione deve essere dedicato 

a questi contenuti. Tali impegni deri-

vano dal carattere pubblico dell’ente 

e dal tipo di �nanziamento, prove-

niente dal bilancio generale dello 

Stato. Un “contenuto culturale” deve 

avere una �nalità educativa e forma-

tiva. Questo obiettivo può essere 

raggiunto in vari modi: attraverso 

l’intrattenimento, con quiz come Sa-
ber y Ganar o Cifras y letras, o con 

programmi più divulgativi, come La 
aventura del saber, Página 2, Impre-
scindibles o Días de cine.

Qual è lo stato attuale dell’offerta?

In una recente valutazione dell’Os-

servatorio della Cultura, nella se-

zione dedicata alla tv, La2 si è con-

fermato leader, registrando anche 

il maggior numero di citazioni per 

programmi come Culturas 2, Pág-
ina 2, Atención Obras, Metrópolis e 

Imprescindibles. Rtve mantiene la 

leadership culturale. Tuttavia, affron-

tiamo s�de come il calo di ascolti 

in alcuni formati. L’obiettivo è mo-

dernizzare le proposte, introdurre 

nuovi volti e ampliare il pubblico. 

Garantiamo un’informazione ve-

ritiera, pluralista e veri�cata. Negli 

ultimi anni abbiamo creato un’unità 

speci�ca contro le fake news, Veri-
�caRTVE. Inoltre, ci sono titoli che 

contribuiscono a sviluppare lo spiri-

to critico, come En portada, Informe 
semanal o Café d’idees. E format 

più recenti, come Malas lenguas, 
nati con l’obiettivo di contrastare la 

disinformazione.

Come cercate di raggiungere il 

pubblico più giovane? 

Per arrivare ai 15-35enni, Rtve ha 

creato il canale digitale Playz, che 

propone tematiche contempora-

nee come femminismo, ecologia, 

identità e sessualità, presentati da 

giovani con un approccio transme-

diale. Nella tv lineare puntiamo su 

format come La revuelta, che ha un 

forte seguito giovanile grazie al tono 

spontaneo e irriverente, ma anche 

titoli come Órbita Laika (divulgazio-

ne scienti�ca) o El Grand Prix (quiz 

per famiglie) ottengono buoni risul-

tati sul target.

Che ruolo recitano i social?

La tecnologia e i social media e 

sono fondamentali: qui i giovani 

scoprono e condividono contenuti, 

poiché non guardano la tv lineare. I 

programmi devono adattarsi, modi-

�cando tono e ritmo. La tecnologia 

consente di sperimentare concetti 

come l’interattività, molto apprezza-

ta da questo pubblico.

In cosa si differenzia Rtve da altre 

tv pubbliche?

Puntiamo su una cultura più gene-

ralista e accessibile, radicata nella 

diversità autonoma spagnola. Un 

altro elemento distintivo è la com-

binazione di contenuti culturali con 

intrattenimento divulgativo, mentre 

altrove le due aree sono separate. 

Quali sono i programmi di cui siete 

più orgogliosi?

Imprescindibles merita una menzione 

speciale: nel 2019 ha ricevuto il Pre-

mio Nazionale della Televisione per 

il contributo alla diffusione di �gure 

chiave della cultura spagnola. An-

che format storici come Metrópolis, 
Órbita Laika, Página 2 e Días de cine 
sono oggi punti di riferimento.

Órbita Laika, program-
ma di divulgazione 
scienti�ca  

RTVE
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Il Concerto di 
Capodanno 2025 
dell’Orchestra �larmoni-
ca di Vienna, diretto da 
Riccardo Muti

È ANCHE QUESTIONE 
DI ALGORITMO
Vista della prospettiva europea dell’associazione, l’o�erta culturale 
televisiva è ampia ed eterogenea. MATTHEW TRUSTRAM, 
Head of Television, sottolinea un incremento dei canali, a �onte 
però di restrizioni dei budget. La scelta di formati brevi, che 
certamente intercettano i giovani, compromette però racconti che 
necessiterebbero di maggiore respiro 

Q
ual è lo stato attuale 

della programmazione 

culturale in Europa? 

I produttori europei stanno of-

frendo una vasta, diversi�cata e 

rilevante selezione di programmi 

culturali ai broadcaster, che a loro 

volta, curano offerte di valore 

per i loro pubblici. Grandi eventi 

come il Concerto di Capodanno 

dell’Orchestra Filarmonica di Vien-

na continuano ad attirare un vasto 

pubblico.

Ci sono cambiamenti in atto?

È in aumento il numero di canali 

specializzati, commerciali e pub-

blici, e questo ha ampliato la di-

versità dei programmi. Tuttavia, 

i budget destinati ai singoli titoli 

culturali sono stati spesso ridotti, 

rendendo più dif�cile �nanziare 

una programmazione culturale ec-

cezionale e di spicco. Ecco perché 

Ebu sottolinea l’importanza della 

collaborazione tra i suoi membri. 

Inoltre, la pandemia di Covid-19 

ha avuto un impatto notevole, raf-

forzando il ruolo tradizionale delle 

emittenti nella democratizzazione 

della cultura. 

Come sta evolvendo l’approccio? 

La tendenza recente è verso una 

programmazione che attiri un 

pubblico più vasto. C’è il rischio 

che argomenti e generi culturali di 

nicchia siano più dif�cili da trattare 

rispetto al passato. Inoltre, c’è una 

tendenza verso programmi di du-

rata più breve. Le performance in-

tegrali sono più dif�cili da inserire 

nei palinsesti dei canali generalisti.

Avete individuato trasmissioni 

che mirano ad avvicinare i giovani 

alla cultura?

Quasi tutte le decisioni prese 

oggi mirano in parte ad attrarre il 

pubblico più giovane: oltre a rap-

presentare il futuro, gli spettatori 

sotto i 30 anni sono sottorappre-

sentati nel pubblico della tv tradi-

zionale a causa del forte richiamo 

di piattaforme come Instagram, 

TikTok e YouTube, che oggi offro-

no anch’esse contenuti culturali 

molto ricchi e di valore. 

Quali reti e Paesi sono più attivi?

Tra i nostri membri notiamo 

un’enorme varietà di approcci 

alla programmazione culturale. In 

termini di produzione, i produt-

tori indipendenti francesi e tede-

schi rimangono particolarmente 

in�uenti, ma molti membri della 

Ebu, inclusa Rai, producono inter-

namente programmi culturali di 

altissimo livello.

Cosa può dirci sull’Italia?

Il suo ruolo nella cultura europea 

è noto e apprezzato oltre i suoi 

con�ni, e il pubblico italiano ha 

la fortuna di godere di una ric-

ca offerta da parte della Rai. Per 

esempio, Rai 5 offre una program-

mazione ampia e specializzata, 

mentre i canali principali commis-

sionano anche importanti eventi 

culturali. Penso che una delle ca-

ratteristiche uniche e migliori del 

panorama culturale italiano sia la 

forte tradizione dell’evento. Pro-

grammi come il Festival di Sanre-

mo o Il Sogno di Roberto Benigni 

diventano argomenti di discussio-

ne. È un modo per mantenere la 

cultura rilevante in tutta la società, 

e qualcosa a cui altri Paesi posso-

no ispirarsi.

Qual è la s�da del futuro?

Realizzare programmi che siano 

attraenti sulle piattaforme digitali, 

dove il pubblico si sta spostando. 

Ciò richiede un approccio diverso 

rispetto ai tradizionali spazi lineari. 

Bisogna capire i formati culturali 

più idonei, come confezionarli, in 

che modo farli emergere attra-

verso gli algoritmi su cui si basano 

queste piattaforme. 

EBU – 
EUROPEAN 
BROADCASTING 
UNION 
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di Linda Parrinello

COSA VUOL DIRE SE DOPO 11 ANNI LE DICHIARAZIONI DI UN’INTERVISTA RISULTANO 

PIÙ CHE MAI ATTUALI? O CHE IL TEMA (LA TV…) DI CUI SI PARLA NON È CAMBIATO O 

CHE L’INTERVISTATO È STATO UN VISIONARIO… NELLA FATTISPECIE, INVECE, L’INDUSTRIA 

TELEVISIVA È STATA NEL FRATTEMPO COMPLETAMENTE RIVOLUZIONATA DALLA 

TECNOLOGIA, EPPURE QUANTO AFFERMATO DALL’ARTISTA RECENTE SCOMPARSO 

NELLA NOSTRA COVER STORY DI MAGGIO 2014 RIMANE SORPRENDENTEMENTE (FORSE 

DRAMMATICAMENTE) ATTUALE. LA RIPROPONIAMO PER DARNE MERITO A UNO DEI 

COSTRUTTORI DELLA TV ITALIANA E A BENEFICIO DI CHI SE LA FOSSE PERSA. SPERIAMO CHE 

CHI HA DA INTENDERE – ALMENO STAVOLTA –- INTENDA… 

PROTAGONISTI

LA LEZIONE 
DI UN VISIONARIO

PIPPO 
BAUDO

P
otrei sbagliarmi, ma ho 

come l’impressione 

che ultimamente a cer-

ta tv e stampa conven-

ga descrivere un Pippo 

Baudo in dismissione, 

un nostalgico della Rai che fu, malato 

di video che «non vuole saperne di 

attaccare il parrucchino al chiodo», 

dimentico del fatto però che Sua 

Baudità lo ha dismesso ormai da 

tempo, vedi la recente versione in 

grigio... Baudo è un personaggio che 

come pochi ha attraversato le epo-

che televisive, e se si ha la curiosità di 

non farsi avvincere dal vortice degli 

in�niti episodi e vicende che hanno 

segnato il suo oltre mezzo secolo di 

carriera, ci si accorge che Baudo è 

molto di più dell’immagine che si è 

soliti attribuirgli. È un professionista 

della diretta col gusto del racconto, 

è uomo appassionato di teatro, mu-

sica e letteratura, un conduttore-re-

gista-autore in grado di orchestrare 

un programma in poche ore, un 

simulacro vivente della storia del-

la televisione, un prodotto Rai per 

eccellenza che vorrebbe continuare 

a fare il mestiere per cui sente di 

essere nato, ma che non s�gure-

rebbe probabilmente all’interno del 

consiglio di amministrazione di un 

servizio pubblico che attualmente 

segna il non ragguardevole primato 

di non aver alcun componente 



TIVÙ
Ottobre 2025 35



36

una scommessa, un match dove an-

ziché prendersi a pugni ci si prende 

a risate, si scambiano delle parole, si 

balla o si canta. È il teatro nella sua 

essenza… E non si può abbando-

nare il campo perché non si hanno 

le idee, attribuendo questo limite al 

pubblico. Il pubblico c’è e rimane da-

vanti allo schermo se gli si fa vedere 

qualcosa per cui valga la pena spen-

dere il suo tempo.

Eppure, alla presentazione dei pa-

linsesti autunnali sia Rai che Media-

set di solito sostengono che basti 

cambiare il conduttore per innova-

re un qualsiasi programma.

Non è sempre vero. Così facendo 

si assegna al conduttore un ruolo 

maieutico, come se bastasse la sua 

sola presenza a trasformare il con-

testo. In realtà, il conduttore agisce 

in un “ambiente”. È un centravanti, 

ma da solo non segna: ha sempre 

bisogno di una squadra. Può valo-

rizzare un prodotto, se è bravo e 

sempre che esso abbia una sua so-

stanza e una sua forza, ma non può 

cambiarne le sorti.

Non condivide, quindi, la regola 

secondo la quale il successo di 

un programma è determinato al 

50% dal conduttore e al 50% dal 

format?

Non sono d’accordo. Secondo 

me, il conduttore ha un 20- 30% 

di responsabilità, e tale percentuale 

cresce o decresce in base agli ingre-

dienti che deve presentare, amalga-

mare e offrire. Occorre che dietro 

di lui ci sia un supporto solido, altri-

menti diventa un assolo. È quella che 

in gergo teatrale/ musicale/lirico vie-

ne chiamata la “caballetta”, ovvero il 

pezzo che Verdi scriveva in onore di 

una soprano con cui aveva un rap-

porto sentimentale.

Ho l’impressione però che la te-

levisione che descrive sia una tv a 

sua immagine, in cui il conduttore 

è un personaggio che mette molto 

del suo nel programma. Non 

che vanti di aver fatto almeno un’ora 

di tv in tutta la sua vita.

Come appare la tv di oggi dall’alto 

dei suoi 54 anni di carriera?

La tv ha fatto lo sforzo massimo 

all’inizio, ha avuto un periodo d’o-

ro, agendo su un terreno neutro, 

quando c’era un popolo da eru-

dire, informare ed educare, un 

popolo curioso e molto reattivo, 

che si aspettava dal “tabernacolo”, 

posizionato al centro di ogni salot-

to, il divertimento e l’informazione. 

I padri fondatori di quella tv sono 

stati dei grandi, io mi sono ispirato 

a loro, anche perché sono arrivato 

subito dopo (la tv è nata nel 1955, 

io nel 1959). Supportato dai miei 

studi giuridici che mi hanno aiutato 

a strutturare il racconto e dal senso 

dei tempi che avevo assorbito du-

rante le arringhe di mio padre, un 

penalista coltissimo che ogni giorno 

studiava tre pagine della Treccani 

per farne una sorta di bignami a uso 

personale. La tv di oggi non parla più 

italiano, ha smarrito il gusto della pa-

rola, scivola volentieri nel sensazio-

nalismo, nell’effetto, ha perso il culto 

del “bel parlare”, si perde tra inglesi-

smi e neologismi. Siamo l’epicentro 

del bacino culturale del Mediterra-

neo, ma ci siamo lasciati conquistare 

stupidamente dagli americanismi; e 

pensare che �no a non molti anni 

fa erano i grandi artisti americani a 

rimanere meravigliati per il grado 

elevato dei nostri prodotti televisivi 

e dalla perizia con cui riuscivamo a 

costruirli: mi ricordo che una punta-

ta di Fantastico veniva messa in piedi 

in soli quattro giorni.

Quando abbiamo iniziato a disim-

parare a usare la parola?

C’è stato un processo graduale, a 

partire da quando abbiamo iniziato 

a proporre spettacoli musicali con 

l’“ecco a voi”, con una piccola inter-

vista in cui non si diceva niente; da 

quando i programmi sono diventati 

un susseguirsi di annunci, incapa-

La tv: «Oggi non 
parla più italiano, 
ha smarrito il 
gusto della parola, 
scivola volentieri 
nel sensazionalismo, 
nell’effetto, ha perso 
il culto del “bel 
parlare”, si perde 
tra inglesismi e 
neologismi» 

ci di proporre incontri con i veri 

protagonisti dei nostri tempi. Ma 

soprattutto il grande, enorme, gua-

io è stato l’avvento dei format, che 

ha fatto morire completamente gli 

autori italiani, che ormai si limitano 

ad adattare ciò che altri hanno pen-

sato altrove.

Ma i format fanno ormai parte di 

un sistema industriale a livello in-

ternazionale: non c’è una sola tv al 

mondo che non li adotti.

È vero, siamo di fronte a un mercato 

globale. Però, innanzitutto, ci sono 

format e format, e poi va detto che 

così facendo abbiamo creato un 

sistema che ha annientato gli autori, 

perché non li abbiamo più abituati a 

scrivere copioni, a scrivere �nanche 

gli sketch come si faceva una volta, 

obbligandoli invece ad applicare 

formulette precotte e predigerite. 

Manca il gusto dell’intrattenere, 

la voglia di fare varietà nel senso 

più aulico del termine: un tempo 

il varietà era il teatro applicato alla 

televisione.

Si fa molta retorica sulla morte del 

varietà, perché è deceduto? Non ci 

sono i budget e non c’è più il pub-

blico disposto a guardarlo, come 

dicono i direttori di rete?

Piuttosto non ci sono più gli auto-

ri capaci di farlo, come accennavo 

prima. Il resto non è assolutamen-

te vero. Chi dice che non ci sono 

né pubblico né budget presuppo-

ne semplicemente la presenza di 

ostacoli per tentare di giusti�care le 

proprie rinunce. Se l’idea è buona, 

il varietà non ha bisogno di budget 

proibitivi. Ormai i canali si limitano 

ad azzeccare una formula, per ripe-

terla all’in�nito con piccole variazioni 

sul tema. Non ci si sforza di cercare 

qualcosa di veramente nuovo. Ep-

pure questo mestiere ama il rischio: 

ogni volta che si apre il sipario la 

parte più bella del meraviglioso gio-

co dello spettacolo è che si corra il 

rischio di farcela o meno. Va in scena 



37
TIVÙ

Ottobre 2025



38

è che siano molti quelli con questa 

impostazione…

Bonolis è uno di questi. Non c’è 

dubbio, la personalità di un condut-

tore si nota quando gli si dà una ma-

teria che lui è in grado di plasmare 

attraverso le sue capacità; Fiorello e 

Walter Chiari sono altri esempi. Bi-

sogna saper creare un clima magico: 

gli stessi prestigiatori propongono 

trucchi che acquistano, Silvan è un’a-

poteosi di parole. E sbaglia chi consi-

dera ciò una difesa del passato.

Per questo lei si de�nisce un “ar-

tista” anziché un “professionista”? 

Certo, perché il presentatore è 

quello che dice “ecco a voi”, è una 

�gura imitativa, non ha responsabilità 

in quello che fa, presenta la vetrina; 

l’artista, invece, contribuisce a creare 

la vetrina, ne è anche autor.

In cosa consiste il cosiddetto “sen-

so del pubblico”, a cui accenna 

spesso nelle sue interviste?

È insito nel tipo di conduzione, la 

mia è molto conversativa. Il mo-

mento più bello dei miei festival è 

quando esco per la prima volta, in 

quell’attimo ho un track emotivo 

fortissimo, che è rimasto inalterato 

malgrado i miei 77 anni. Nei primi 

30 secondi c’è un incrocio di sguar-

di, dico “buonasera”, “benvenuti”, mi 

servono per stabilire un contatto 

diretto con la platea. Aver “senso 

del pubblico” vuol dire cercare di 

immaginare la reazione che avrà a 

quello che farai. Spesso oggi si fanno 

spettacoli in cui invece il pubblico su-

bisce e basta, come un materasso. Il 

che è il contrario di quanto avviene 

a teatro: Pirandello, per esempio, era 

del tutto consapevole delle reazioni 

che avrebbero suscitato le sue ope-

re una volta in scena. Accadde così 

con Sei personaggi in cerca d’autore, 

quando lui aveva previsto che sareb-

be stato �schiato, e lo fu. Bisognereb-

be sempre considerare a priori che 

tipo di reazione si genera nello spet-

tatore. Non a caso ho sempre fatto 

programmi che avessero il pubblico, 

e non �guranti, in studio.

È una dote innata o è frutto dell’e-

sperienza?

Senz’altro innata. Da bambino nel 

mio paese di origine, Militello, arri-

vavano le compagnie per le rappre-

sentazioni sacre, durante le quali io 

ho interpretato tutte le parti pos-

sibili che la mia età mi consentiva. 

Quando avevo 11 anni arrivò anche 

l’avanspettacolo. Non potrò mai di-

menticarlo. La visione delle ballerine, 

che allora erano grassottelle, con 

tanto di calze smagliate, un palpabi-

le alone di cipria e il profumo forte 

delle loro acque di colonia, mi colpì 

così tanto che decisi che quello sa-

rebbe stato il mio mondo. 

L’avvento della multicanalità digi-

tale ha editorialmente arricchito 

il panorama televisivo? È riuscita a 

coronare il sogno pluralista?

Sul piano tecnologico ha offerto 

più possibilità, in una stazione in cui 

c’erano solo due binari ora ce ne 

sono 12. Però bisogna vedere che 

treni arrivano… Il problema è tutto 

lì. I dirigenti si sono riempiti la boc-

ca con l’aumento dell’offerta, con il 

pluralismo, in realtà hanno diviso in 

capitoli quanto c’era già: non hanno 

inventato una nuova tv, solo vivise-

zionato e diviso uno canale in tanti, e 

dichiarato prematuramente defunta 

la tv generalista.

Eppure Carlo Freccero - che di ge-

neralista se ne intende - sostiene 

che «con l’avvento della tv digitale 

assistiamo all’agonia della generali-

sta e alla nascita di qualcosa di nuo-

vo. La tv generalista e commerciale, 

come l’abbiamo conosciuta, è de-

stinata comunque a soccombere».

Stimo molto Freccero, ama le 

espressioni forti. Ma devo ribatte-

re che la tv generalista non �nirà: 

a Rai4 faceva solo una tv di nicchia, 

una porzione di generalista. Nes-

suna come quest’ultima ti offre un 

prodotto in grado di assecondare 

tutti i tuoi momenti psicologici e 

sentimentali, passando dalla canzo-

ne al balletto, dal ricordo allo sketch, 

è un plot narrativo completo. La tv 

digitale invece seziona, è una fuga. 

È come se noi sganciassimo dei 

vagoni e li mettessimo su diversi 

binari, ma il treno rimane lo stesso.

E cosa pensa dei social network? 

Prima parlavamo del senso del 

pubblico, può essere un modo per 

I CANALI SI 

LIMITANO 

A RIPETERE 

ALL’INFINITO LE 

STESSE FORMULE

Baudo dixit: «La 
personalità di un 
conduttore si nota 
quando gli si dà 
una materia che 
lui è in grado di 
plasmare attraverso 
le sue capacità» 
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sondarlo, per avvicinarsi alle sue 

aspettative?

Dipende. Anche perché se apri il 

microfono e fai parlare tutti non è 

detto che arrivino delle osservazioni 

intelligenti: c’è gente che esibizioni-

sticamente vuole la linea solo per 

dire “complimenti per la trasmis-

sione” o per esprimere banalità. 

Ancora di più nel web, il pubblico 

è una massa indistinta di persone, 

non identi�cabile e a volte feroce. 

Per certi programmi temo che i 

contenuti social siano un espediente 

per allungare il brodo e riempire i 

tempi morti con parole inutili. Sono 

un pretesto, un escamotage per la-

vorare meno, sfruttando la retorica 

della “televisione fatta dal pubblico”. 

Quanta ipocrisia, quanta viltà c’è in 

questa espressione! Quanti falsi ta-

lenti e aspirazioni sono stati disillusi 

attraverso i reality: schiere di giovani 

che hanno inseguito inutilmente il 

sogno di diventare qualcuno.

I talent fanno lo stesso?

Io sono stato un antesignano del 

genere. Con Accademia dello spet-

tacolo avevamo requisito un alber-

go della Capitale, dove seleziona-

vamo varie categorie di artisti, da 

Aldo Giovanni e Giacomo a Paolo 

Vallesi. Anche perché la ricerca dei 

talenti è uno degli scopi che deve 

avere una televisione, però atten-

zione, non è soltanto questo. Siamo 

un Paese di 60mln di abitanti, non 

siamo gli Usa che con oltre 300mln 

di persone possono offrire un ba-

cino di talenti molto più ampio: è 

un dato statistico. Quindi, non pos-

siamo pensare di continuare come 

loro a cercare imperterriti talenti, 

perché alla �ne ci troviamo in scena 

delle mozzarelle che scadono l’in-

domani. C’è una vecchia battuta di 

Dino Verde che rende bene l’idea 

a proposito di Vittorio Inzaina, un 

muratore sardo che partecipò al 

Festival di Sanremo, e che inaugurò 

questa tendenza ideologica che in-

vitava ad andare per le campagne 

o nei piccoli paesi per reclutare le 

nuove leve dello spettacolo. Quan-

do Inzaina però tentò di continuare 

la carriera di cantante, ovviamente 

- siccome le qualità non c’erano 

- non andò avanti, per cui Verde 

coniò il sillogismo: “Vittorio Inzaina, 

prima muratore, poi cantante, in�-

ne muratore”. È una sintesi perfetta. 

Quale sarebbe allora il modo mi-

gliore di fare scouting?

Con molta parsimonia, per dare la 

patente di talento solo a chi ce l’ha 

veramente. In questo senso Maria 

De Filippi fa un ottimo lavoro, per-

ché non solo ha messo a punto 

un vero e proprio teatro, ma gli ha 

af�ancato un’orchestra e insegnanti 

vari, una scuola, dando vita a un’ope-

razione che è artistica e industriale 

nello stesso tempo. Non mi stupisce 

che abbia lanciato ottimi personaggi.

La Rai ha 60 anni. È più una bella 

signora o un’ex prima donna sul 

viale del tramonto?

È una signora che ha fatto tanto, è 

stata ammirata tantissimo, apprez-

zata moltissimo, e che a un certo 

momento deve rinnovarsi, per forza. 

Perché la cipria e il profumo Coty 

non bastano più, i vecchi belletti di 

una volta non funzionano e ha biso-

gno di rinnovarsi.

Tre cose che dovrebbe fare? 

Aprire una sezione che si occu-

pi costantemente di creare nuovi 

progetti, non di comprarli ma di 

dare alle reti contenuti innovativi e 

originali. Poi dovrebbe rinvigorire 

e ridisegnare la fascia pomeridiana, 

abolendo il gossip continuo e le sto-

rie truculente, che diventano cattivo 

gusto e voyeurismo. Terzo, ricomin-

ciare a stare accanto ai ragazzi, agli 

adolescenti. Non c’è una program-

mazione che li riguardi: non stupisce 

che preferiscano passare ore davanti 

al computer. Bisogna assolutamente 

recuperare questa porzione di pub-

blico, i bambini hanno i canali kids, 

ma i ragazzi sono stati disabituati 

alla televisione e, se non si avvicina-

no oggi, non lo faranno mai più e 

perderemo una porzione di platea 

fondamentale.

Anche perché il pubblico più an-

ziano, legato oggi alle generaliste, 

andrà costantemente ridimensio-

nandosi… 

Già… ma devo dire che non mi ap-

passionano molto le analisi statisti-

che sui target, anche perché penso 

che la giovinezza non stia nella 

Il pluralismo: «I 
dirigenti si sono 
riempiti la bocca 
con l’aumento 
dell’offerta, in realtà 
hanno diviso in 
capitoli quanto 
c’era già: non 
hanno inventato 
una nuova tv, solo 
vivisezionato e 
diviso un canale in 
tanti, e dichiarato 
prematuramente 
defunta la tv 
generalista» 
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carne, ovvero nel dato anagra�co, 

quanto piuttosto nel pensiero. È un 

passaggio che ho vissuto direttamen-

te sulla mia pelle da quando ho deci-

so di non tingermi più i capelli. A un 

certo punto mi sono detto che negli 

ultimi tempi mi stavo presentando al 

pubblico sotto una falsa veste, per-

ché cercavo di ingannarlo sulla mia 

età. Era arrivato il momento di porre 

�ne alla “berlusconata” e ho deciso 

di lasciarli crescere così com’erano. 

Bianchi. Per chi come me ha vissuto 

la calvizie come un dramma, è stato 

un atto liberatorio: oggi mi presento 

così, senza trucchi e chirurgie, senza 

orpelli, con le mie rughe. Sono felice 

di somigliarmi….

Sbaglio se dico che negli ultimi anni 

lei si è preso la libertà di esprimere 

giudizi, anche sulla Rai, che prima 

forse non avrebbe detto? È perché 

ha capito delle cose rispetto a pri-

ma o perché ormai pensa di non 

avere più nulla da perdere?

Indubbiamente la maturità fa diven-

tare più coraggiosi. Ma non perché 

non si abbia nulla da perdere, bensì 

perché ci si sente più responsabili. Io 

non posso tradire gli ascoltatori, i let-

tori, dicendo cose che non sento o 

ingannandoli.

Sposa la teoria di Antonio Ricci, se-

condo il quale il politically correct è 

un mero esercizio d’ipocrisia?

Ma certo, bisogna dire quello che si 

pensa, con molta onestà intellettua-

le però, assumendosene la respon-

sabilità. Se una cosa non ti va, devi 

dirlo perché ne sei convinto. Però 

devi sempre ri�ettere 30 secondi 

prima di esprimere un giudizio su 

una persona, per capire se quanto 

stai per dire è un dato oggettivo, 

oppure si tratta di una deprecabi-

le boutade. In quanto personaggio 

pubblico sento molto la responsa-

bilità di quanto dico.

E quando criticano lei le dispiace o 

riesce a fregarsene?

Non me ne frego mai. Se si tratta di 

una critica completamente assurda, 

non la prendo neanche in consi-

derazione. Quando è offensiva e 

acida, mi colpisce molto. La verità 

è che molti si lasciano confondere 

dalla mia immagine pubblica, ma 

ognuno di noi ha una sua fragilità. 

Io non ho dif�coltà ad ammettere 

di essere fragile.

E quando è lei a criticare la Rai?

Lo faccio solo perché ne sono inna-

morato e la vorrei migliore.

Alcuni “uomini Rai” non la pensano 

allo stesso modo.

Se la prendono perché scopro le 

loro carte, togliendo le occasioni di 

“spacciare” la loro roba. Invece, io 

la vorrei sempre nuova, forte negli 

ascolti e vincente, soprattutto, nella 

qualità: vorrei che, accendendo il 

televisore, un qualsiasi telespettato-

re non avesse neanche bisogno di 

guardare i loghi dei canali, perché 

dovrebbe saltare subito agli occhi 

l’evidenza dell’identità Rai.

Allora perché non si è detto d’ac-

cordo con un’eventuale privatiz-

zazione?

Perché di reti private ce ne sono 

già tante, vogliamo togliere anche 

l’unico servizio che abbia obiettivi 

non solo commerciali.

Ma è stato il primo a sottolineare 

anche come ormai non ci sia alcu-

na differenza tra Rai e Mediaset.

Appunto, nella ricerca della qualità è 

inclusa la differenziazione dagli scopi 

commerciali.

Che azienda è quella il cui diretto-

re generale Gubitosi, raccontando 

di un funzionario che gli ha detto di 

essere stato assunto perché segna-

lato da un certo partito politico, ha 

dovuto rispondere: «L’unica cosa 

che mi interessa è come si com-

porterà, perché se dovessi lavorare 

con chi non è stato nominato dalla 

politica probabilmente lavorerei 

solo»?

Immagino che Gubitosi l’abbia rac-

contato in senso critico, nel senso di 

essersi reso conto di che genere di 

“materiale” maneggia. Dopo di che 

va detto che molti la segnalazione 

se la trovano anche a posteriori.

In che senso?

Nel senso che si collocano lì dove 

conviene. Non ha notato quanti 

renziani ci siano ultimamente in 

giro? Come diceva Ennio Flaiano, in 

troppi amano andare in soccorso 

del vincitore.

I talent: «Non 
possiamo pensare 
di continuare a 
cercare imperterriti 
talenti, perché alla 
�ne ci troviamo in 
scena delle mozza-
relle che scadono 
l’indomani» 
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Quindi, se fosse per lei, concede-

rebbe un altro appello alla Rai?

Guardi che, comunque sia, la Rai 

rimane la prima scelta degli italiani 

sul telecomando. Solo dopo, se non 

trovano qualcosa che li soddis�, co-

minciano a vagare nell’etere in cerca 

d’altro. E poi credo profondamen-

te che si possa cambiare in meglio, 

basta non porsi gli ostacoli – che 

sono essenzialmente mentali – del 

“non si può fare”. Bisogna provarci 

e riprovarci, sbatterci il grugno tante 

volte, �nché non si ottiene il risultato 

sperato. Ma occorre battere strade 

nuove: Debbie Brill è diventata cam-

pionessa del mondo solo perché 

decise di affrontare di schiena il salto 

in alto, che allora tutti invece affron-

tavano frontali….

Che gliene pare della RaiUno di 

Giancarlo Leone?

Mi sembra stia affrontando un pas-

saggio dif�cile. D’altra parte, Leone 

ha preso una rete già in dif�coltà e si 

è trovato a fare il percorso in salita. 

In più, temo che sconti la mancata 

ristrutturazione della �sionomia di 

tutte le reti, generaliste e non, attra-

verso una de�nizione netta di com-

piti e obiettivi. In un contesto simile 

è dif�cile se non impossibile fare 

bene il mestiere di direttore di rete, 

si naviga a vista su offerte che spesso 

si sovrappongono stupidamente.

Da �ne aprile diventa giudice nel 

programma di Carlo Conti “Si può 

fare”, altri suoi progetti?

Ne ho almeno una decina. Sono un 

grande “sfornatore” di progetti – cri-

ticabilissimi, opinabilissimi – ma non 

passa giorno senza che scarabocchi 

un foglio. Questo perché non mi 

sento affatto un pensionato, sono 

ancora in grado di affrontare anche 

certi sforzi �sici.

Data questa sua capacità ideativa, 

perché non ha pensato di fondare 

una sua società di produzione?

Perché avrei la sensazione di con-

fondere i mestieri: io non sono un 

commerciante, mi pia-

ce creare. A parte una 

primissima esperienza 

agli esordi, non ho mai 

avuto neanche un agen-

te. I miei compensi sono 

sempre stati l’ultimo 

aspetto che si affronta-

va quando mettevamo 

in cantiere i miei pro-

grammi.

Eppure, agenti come Lucio Presta 

e Beppe Caschetto sono conside-

rati i veri “arte�ci” della televisione, 

quelli che hanno anche fatto lievi-

tare a dismisura i cachet dei loro 

clienti.

Era inevitabile che, avendo creato 

strutture che gestiscono nomi mol-

to importanti, alla �ne assumessero 

un peso di rilievo; sono loro a de-

tenere la materia prima come Bo-

nolis e Benigni, piuttosto che Fazio e 

Littizzetto. Sul fatto invece che siano 

i responsabili della crescita esponen-

ziale dei cachet, non credo che il 

problema stia in chi chiede, quanto 

piuttosto in chi è disposto a conce-

dere loro quanto chiedono….

Perché ha de�nito “strano” il con-

tratto che la lega alla Rai?

Perché è un contratto rinnovabile, 

cosa che non si era mai fatta prima, 

in base al rendimento. È stato pen-

sato per il programma Il viaggio, che 

poi è stato sospeso perché il nuovo 

direttore di RaiTre Andrea Vianello 

lo ha considerato troppo costoso. 

Ma era piuttosto l’aspetto tecnico 

a pesare molto, essendo un pro-

gramma itinerante. Per il resto, si è 

trattato di un’esperienza molto bella, 

per me arricchente, perché mentre 

raccontavo al pubblico i luoghi che 

visitavo, imparavo io stesso qualcosa.

È opinione corrente che lei, Baudo, 

non diventerà mai un dirigente Rai 

per via del suo pessimo carattere. 

Lo stesso Enrico Vaime ha scrit-

to che lei «Ha dovuto pagare la 

cambiale dell’invidia di tanti diri-

genti Rai. È prepotente, arrogante, 

antipatico, irritante, autoritario, 

rancoroso, orgoglioso, infaticabile, 

pigliatutto, drogato della propria 

popolarità. È un tipo che ruba gli 

ospiti al telegiornale, si comporta 

come un Bokassa con i registi». Si 

ritrova in questo ritratto che ha 

fatto di lei il suo amico?

Enrico è veramente un caro amico, 

intelligentissimo, un grande autore, 

con un unico difetto, la pigrizia… 

Detto questo, quando si raggiunge 

un grande successo si ha una sen-

sazione di onnipotenza e non ci si 

accorge di essere a volte eccessivi. 

Io penso di esserlo stato qualche 

volta, ma – posso dirlo con estrema 

sincerità – mai intenzionalmente. Se 

hai successo, tutto ti viene rimpro-

verato perché sei costantemente 

sotto osservazione, sotto la lente di 

una schiera di invidiosi che aspetta 

di coglierti in fallo. D’altra parte è 

dimostrato che molti guardano la 

partenza della Formula 1 perché 

sperano nell’incidente. Si ricordi poi 

che al Colosseo il pubblico tifava so-

prattutto per i leoni… Quindi, certo 

a volte ho esagerato, puntato trop-

po sul mio predominio, pestando i 

piedi a qualcuno, ma - guardandomi 

allo specchio - posso dire di non 

aver mai fatto una cattiveria a qual-

cuno. Mentre tantissime le ho subite.

Come quelle di chi le rimprovera 

di avere un attaccamento morboso 

al video? Cosa la lega così tanto alla 

televisione?

Solo e unicamente il mio gran-

dissimo, profondo, amore per lo 

spettacolo. E se questo amore ha 

l’eccezionalità di essere eterno e 

immutabile, anzi di rafforzarsi ad-

dirittura col tempo, è un difetto? 

Non credo. Se si ama una donna 

si deve lasciarla per sopraggiunti 

limiti d’età? Certo, se mi rinco-

glionissi, sarebbe diverso, ma per 

quello che sono oggi non accetto 

la sepoltura in vita…

QUANDO CRITICO 
LA RAI CERTI 
DIRIGENTI SE 
LA PRENDONO 
PERCHÉ SCOPRO 
LE LORO CARTE, 
TOGLIENDO LE 
OCCASIONI DI 
“SPACCIARE” LA 
LORO ROBA
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MERCATI

DALL’ESAME DELLE POLITICHE RECENTI EMERGONO ALCUNE TENDENZE CHIAVE NELLE 

MODALITÀ CON CUI I SINGOLI PAESI EUROPEI SUPPORTANO LA PRODUZIONE SUL LORO 

TERRITORIO. ECCO QUALI SONO E IN CHE DIREZIONE CONTINUA A MUOVERSI IL SOSTEGNO 

PUBBLICO DELLA SERIALITÀ, SECONDO L’OSSERVATORIO EUROPEO PER L’AUDIOVISIVO

di Dario Denti

Come gli Stati
AIUTANO LE SERIE

M
ettiamo-

la così, 

l ’ a n a l i s i 

del l ’Os-

ser vato-

rio eu-

ropeo dell’audiovisivo è chiara: la 

situazione competitiva nel mer-

cato audiovisivo è tale per cui la 

sua stessa esistenza non sarebbe 

più possibile senza un sostegno 

– economico e strutturale – 

pubblico; ovvero da parte delle 

istituzioni nazionali, locali e so-

vranazionali. Come dire: la regola 

d’oro della domanda e dell’offer-

ta non è suf�ciente a consentire 

l’esistenza di una molteplicità di 

voci, un pluralismo di narrazione 

necessario a un comparto che è 

non solo economico, ma anche 

– forse soprattutto – identitario 

per i singoli Paesi e �nanche cul-

turale. Ecco perché sempre più 

nel cuore del sistema audiovisivo 

europeo, osservano gli analisti 

dell’Obscoe, lo Stato gioca un 
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ruolo fondamentale nel sostene-

re la produzione e la diffusione 

di contenuti audiovisivi. Attraver-

so aiuti pubblici, incentivi �scali e 

contributi selettivi, l’Unione Eu-

ropea e i suoi Stati membri con-

tribuiscono oggi in modo signi�-

cativo allo sviluppo di un settore 

strategico per la cultura e l’iden-

tità europea, spesso messo alla 

prova da dinamiche di mercato 

complesse e dalla concorrenza 

delle grandi piattaforme globali.  

Non a caso il rapporto dell’Os-

servatorio, intitolato State aid 
and the audiovisual sector (IRIS, 

2025), offre un’analisi approfon-

dita di come i meccanismi di �-

nanziamento pubblico plasmino 

la creazione e la distribuzione 

dei contenuti audiovisivi in Euro-

pa. Storicamente, quando si parla 

di aiuti pubblici all’audiovisivo, il 

riferimento principale è stato il 

cinema. Non è un caso che per 

chiarire come applicare le regole 

sugli aiuti di Stato all’audiovisivo, 

la Commissione europea abbia 

emanato speci�che linee guida 

note come Comunicazione Ci-

nema (Cinema Communication). 

Tuttavia, negli ultimi due decen-

ni la distinzione tra cinema e 

produzione tv si è attenuata: le 

serie di qualità (in particolare 

le high-end drama series) sono 

divenute centrali nell’offer ta cul-

turale e richiedono investimenti 

paragonabili a quelli cinemato-

gra�ci. Di conseguenza, i sistemi 

di aiuto si sono estensivamente 

aperti alla tv, al punto che oggi 

vir tualmente tutti gli strumenti 

– dalla Comunicazione Cinema 

UE ai fondi nazionali – coprono 

anche le opere televisive.

La Comunicazione Cinema stes-

sa speci�ca che rientrano nel suo 

ambito «tutti i tipi di opere au-

diovisive» e che il sostegno può 

riguardare la «creazione di �lm 

dall’ideazione alla 
fruizione da parte del 
pubblico», includen-

do esplicitamente 

�lm per la tv e se-

rie, oltre a formati 

emergenti come 

webserie, contenuti 

brevi, etc. In pratica, 

quindi, un progetto 

di serie che soddi-

s� i criteri culturali 

nazionali è eleggibile 

per gli aiuti esattamente come 

un lungometraggio cinematogra-

�co. Molti Stati hanno adeguato 

di conseguenza i propri fondi: 

per esempio, il CNC francese da 

tempo �nanzia, con linee dedi-

cate, �ction televisive e serie di 

animazione; in Germania i fondi 

regionali e federali hanno se-

zioni per �lm tv e serie (a volte 

con requisiti di durata o forma-

to); in Italia la legge cinema del 

2016 ha uni�cato il sostegno a 

�lm e prodotti audiovisivi, inclu-

dendo esplicitamente �ction e 

documentari tv tra i bene�ciari 

del nuovo Fondo per l’audiovi-

sivo. Un esempio concreto è il 

Fondo FWB-RTBF creato nel-

la Federazione Wallonia-Bru-

xelles in Belgio: si tratta di un 

fondo lanciato congiuntamente 

dall’ente pubblico francofono e 

dal broadcaster RTBF, dedicato 

speci�camente a sostenere serie 

belghe. Questo caso, approvato 

dalla Commissione UE, mostra 

come le emittenti pubbliche pos-

sano collaborare con le autorità 

regionali per co-�nanziare serie 

domestiche di qualità, in un mec-

canismo che unisce risorse pub-

bliche (State aid vero e proprio) 

e investimenti obbligatori del 

broadcaster (questi ultimi non 

quali�cati come aiuti di Stato in 

quanto derivanti da obblighi di 

servizio pubblico contrattuali). In 

generale, in Europa continentale 

le emittenti, specie quelle pubbli-

che, svolgono un ruolo comple-

mentare fondamentale: oltre agli 

aiuti di Stato, infatti, molti Paesi 

impongono per legge alle tv di 

investire una quota dei propri 

ricavi nella produzione audiovi-

siva nazionale/indipendente. Tali 

investimenti dei broadcaster in-

tegrano i fondi pubblici e spesso 

attivano i sostegni: ad esempio, 

una serie tv che riceve un contri-

buto statale o un tax credit avrà 

tipicamente anche un contratto 

con un’emittente (pre-acquisto 

dei diritti) che copre parte del 

budget. In Francia, i meccanismi 

CNC sono costruiti sul circolo 

vir tuoso: le tv private e pubbli-

che versano contributi al fondo 

cinema, il quale poi ridistribuisce 

risorse a �lm e �ction, che a loro 

volta alimentano palinsesti e ab-

bonamenti.

Dal punto di vista quantitativo, la 

produzione tv oggi assorbe una 

porzione signi�cativa degli aiuti. 

Ad esempio, vari crediti d’impo-

sta nazionali prevedono plafond 

speci�ci per le serie di alto bu-

dget, riconoscendo l’entità dei 

costi: l’Italia concede crediti d’im-

posta maggiorati per alcune tipo-

logie di opere tv (come serie di 

particolare rilevanza); la Francia 

ha un crédit d’impôt audiovisuel 
distinto e calibrato per le �ction 

televisive e l’animazione, oltre 

al credito cinema per i �lm. In 

Germania, il nuovo DFFF (Fon-

do federale di sostegno �lmico) 

nella sua versione aggiornata 

�nanzia anche progetti seriali 

destinati alle piattaforme Vod, 

purché abbiano elevati standard 

qualitativi e contributo cultura-

le, equiparandoli nei fatti ai �lm 

per quanto concerne i requisiti 

di spesa e il cultural test. Anche 

a livello regionale, i �lm fonds 

È INDUBBIO 
CHE, OLTRE 
AGLI OBIETTIVI 
IMMEDIATI DI 
PRODUZIONE DI 
OPERE AUDIOVISIVE, 
GLI AIUTI DI STATO 
SVOLGANO ORMAI 
UNA FUNZIONE 
DI POLITICA 
CULTURALE PIÙ 
AMPIA 
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tedeschi, austriaci, belgi, italiani, 

ecc., da tempo accettano proget-

ti televisivi: ad esempio il fondo 

bavarese �nanzia �lm e serie tv 

(non a caso la denominazione Fil-

mFernsehFonds signi�ca proprio 

fondo �lm e televisione), e richie-

de anzi standard ecologici tanto 

per la produzione di �lm quanto 

per quelle destinate a tv o piat-

taforme online. La ragione della 

sempre maggiore integrazione 

della tv nei sistemi di aiuto è du-

plice. Da un lato, sul piano cultu-

rale, le serie possono esprimere 

identità e storie locali quanto (se 

non più) dei �lm: sostenere una 

serie storica in lingua minoritaria 

o una serie per ragazzi basata su 

un libro locale risponde perfetta-

mente all’obiettivo di promuove-

re la diversità culturale. Dall’altro 

lato, in termini industriali, le serie 

high-end rappresentano proget-

ti di grande valore economico e 

occupazionale; attrarre le ripre-

se di una serie internazionale o 

produrre localmente una serie 

di successo signi�ca dare lavoro 

a centinaia di professionisti (tec-

nici, attori, autori) e generare 

competenze esportabili. Ne sono 

esempi serie italiane come L’ami-

ca geniale o Gomorra, realizzate 

con il sostegno di fondi pubblici 

e diventate fenomeni globali, o 

co-produzioni europee di serie 

premium che grazie ai tax credit 

nazionali riescono a chiudere i 

budget multimilionari. Non sor-

prende dunque che molti schemi 

di aiuto menzionino esplicita-

mente le serie tra i bene�ciari e 

in alcuni casi siano stati creati ad 

hoc: in Belgio esiste un fondo re-

gionale per serie, in Spagna alcu-

ne Comunità Autonome hanno 

bandi speci�ci per serie in lingua 

locale, e in Italia il Ministero ha 

lanciato negli ultimi anni contri-

buti selettivi pensati per serie di 

come aiuto diretto). In sintesi, 

la frontiera tra cinema e televi-

sione nell’accesso ai fondi pub-

blici si è quasi dissolta: in tutta 

Europa �lm e serie convivono 

nei medesimi fondi e incentivi, 

rispecchiando un ecosistema in 

cui entrambi i formati contri-

buiscono alla realizzazione degli 

obiettivi culturali ed economici 

pre�ssati. È indubbio che, oltre 

agli obiettivi immediati di pro-

duzione di opere audiovisive, 

gli aiuti di Stato svolgano ormai 

una funzione di politica cultu-

rale più ampia. Il rapporto IRIS 

2025 evidenzia come negli ulti-

mi anni gli schemi di aiuto siano 

stati arricchiti di nuove �nalità in 

linea con le s�de della società 

contemporanea. In particolare, 

quattro dimensioni trasversali 

emergono con forza: la diversità 

culturale (e la rappresentatività 

di genere e minoranze), la soste-

nibilità ambientale, l’accessibilità 

rilevante valore culturale e artistico 

(accanto ai bandi tradizionali per 

�lm).

In de�nitiva, la produzione tv è 

oggi parte integrante del siste-

ma di �nanziamento pubblico 

dell’audiovisivo. Questo non sen-

za qualche differenza residua: ad 

esempio, la normativa UE sugli 

aiuti considera i �lm destinati alle 

sale cinematogra�che e le ope-

re audiovisive destinate ad altre 

piattaforme in modo pressoché 

identico, ma alcuni vincoli (come 

la regola del 50% del budget 

massimo coperto da aiuti) origi-

nariamente pensati per il cinema 

vengono applicati con �essibilità 

per la tv, dove è frequente che 

le emittenti pubbliche �nanzino 

più della metà del costo di pro-

duzione di una serie (situazione 

che tuttavia esula dal controllo 

UE se il �nanziamento avviene a 

condizioni di mercato o tramite 

obblighi di investimento e non 

Gomorra (Sky Italia) e 
L’amica geniale (Rai) 
sono tra le serie italia-
ne più riconosciute e 
apprezzate all’estero  
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delle opere alle persone con di-

sabilità e la spinta innovativa nel 

settore. Senza l’apporto decisivo 

di fondi pubblici – sotto forma di 

contributi, incentivi �scali o altri 

strumenti – molte opere di valo-

re culturale non verrebbero rea-

lizzate, e la diversità dell’offer ta 

audiovisiva in Europa ne risulte-

rebbe impoverita. 

Il periodo 2020-2024 ha eviden-

ziato una fase di vivacità e adat-

tamento: di fronte a cambiamenti 

epocali – la pandemia globale, la 

trasformazione digitale, l’ascesa 

delle piattaforme streaming – gli 

Stati membri hanno risposto raf-

forzando ed evolvendo i propri 

sistemi di aiuto. Abbiamo visto 

crescere l’uso di crediti d’imposta 

e incentivi automatici per attirare 

investimenti, ma anche un rinno-

vato impegno in forme tradizio-

nali di sostegno selettivo per pre-

servare l’originalità artistica. La 

produzione televisiva, un tempo 

cui l’Europa tutela la sua sovrani-

tà culturale in un mondo globa-

lizzato, garantendo che accanto ai 

prodotti hollywoodiani e alle se-

rie delle grandi piattaforme, ci sia 

spazio per �lm e programmi che 

parlano le lingue europee, che 

raccontano le storie delle nostre 

regioni, che innovano i linguaggi 

audiovisivi e rispecchiano la plu-

ralità della società. Guardando al 

futuro, diverse s�de e incognite 

si pro�lano. A livello UE, la sca-

denza della Comunicazione Ci-

nema (originariamente prevista 

nel 2023) apre il dibattito sul suo 

eventuale rinnovo o integrazio-

ne in nuove linee guida per gli 

aiuti a cultura e media. Sul pia-

no tecnologico, fenomeni come 

l’intelligenza arti�ciale applicata 

ai media o nuovi modelli di bu-

siness potrebbero richiedere 

approcci inediti di sostegno. Sul 

piano geopolitico, il soft power 

culturale europeo continuerà a 

confrontarsi con colossi globali: 

gli aiuti pubblici dovranno forse 

farsi ancora più mirati ed ef�ca-

ci per aiutare i nostri contenuti 

a trovare spazio e pubblico nel 

mondo. Inoltre, permane la ne-

cessità di valutare l’impatto di 

questi aiuti: quanti�care non solo 

i ritorni economici (cosa relativa-

mente facile, ad esempio misu-

rando l’effetto moltiplicatore di 

un tax credit sulla spesa interna), 

ma anche l’impatto culturale e 

sociale (come misurare la diversi-

tà e la qualità?). Su questo fronte 

sarebbe utile una cooperazione 

europea più stretta, scambi di 

best practice e studi comparativi. 

Il tutto al netto dei dazi generi-

camente (e maldestramente) mi-

nacciati dal presidente Trump nei 

confronti della produzione del 

Vecchio Continente, le cui even-

tuali ricadute sarebbero tutte da 

considerare.

periferica nelle politiche cinema, 

oggi è assolutamente centrale e 

bene�cia appieno degli aiuti, in 

riconoscimento del suo ruolo 

culturale e industriale. Gli aiuti 

di Stato all’audiovisivo si sono 

inoltre dimostrati uno strumento 

�essibile, capace di incorporare 

nuovi obiettivi di policy. La pro-

mozione della parità di genere, la 

riduzione dell’impatto ambienta-

le, l’accessibilità universale delle 

opere, la valorizzazione delle 

nuove tecnologie e dei nuovi ta-

lenti – tutte queste missioni sono 

state integrate nei criteri dei ban-

di e nei requisiti dei �nanziamen-

ti, segno di una politica pubblica 

che evolve con la società. Que-

sto ampliamento degli orizzonti è 

stato possibile senza snaturare il 

cuore degli aiuti, che resta quel-

lo di sostenere la creazione e la 

diffusione di contenuti audiovisivi 

europei di qualità. In altre parole, 

gli aiuti sono il mezzo attraverso 
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l calendario di Publispei è �tto di 

impegni: c’è il ritorno, a 10 anni di 

distanza, de I Cesaroni, un nuovo 

caso per Teresa Battaglia, così come 

i documentari. E poi l’attenzione al 

mondo teen e young adult, attraver-

so lo scouting di IP letterarie. Verdia-

na Bixio, owner e Ceo di Publispei, 

ha raccontato a Tivù cosa aspettarsi.

Tra i titoli più attesi c’è il ritorno 

de I Cesaroni. Con quale spirito vi 

siete “riavvicinati” a questa famiglia? 

È un ritorno sicuramente atteso, “a 

grande richiesta”, come si suol dire: è 

stato proprio il pubblico a chiederce-

lo costantemente negli anni. Media-

set ci ha lanciato la s�da e abbiamo 

risposto con grande entusiasmo, ma 

anche con molto rispetto per una 

serie che è stata un vero e proprio 

pilastro per Canale 5. Con questa 

settima stagione vogliamo omaggia-

re i fan che non ci hanno mai lasciato 

e quelli che ci hanno appena cono-

sciuto, raccontando ancora una volta 

questa famiglia con tutti i suoi pregi 

e i suoi difetti, ma sicuramente con 

tanto cuore. Come dei cari amici che 

si rincontrano al bar dopo anni. Ci 

divertiremo, ci emozioneremo e ci 

commuoveremo. È il Publispei touch! 

I casi di Teresa Battaglia è alla terza 

stagione: come si è evoluto il rap-

porto con i romanzi di Italia Tuti? 

Teresa Battaglia è una donna ecce-

zionale e me ne sono immediata-

mente innamorata da quando l’ho 

incontrata in Fiori sopra l’inferno. L’a-

dattamento parte dalla forza del suo 

Verdiana Bixio

AZIENDE

personaggio, interpretato magni�ca-

mente da Elena So�a Ricci. Abbiamo 

rispettato il cuore dei romanzi e le 

caratteristiche dei personaggi prin-

cipali, mantenendo un eccellente 

rapporto con l’autrice. Anzi, vorrei 

citare alcuni degli arte�ci di questo 

successo: il regista Kiko Rosati e gli 

sceneggiatori, Donatella Diamanti, 

Mario Cristiani, Valerio D’Annunzio 

e Vittoria Benedetti. E naturalmente 

il mio gruppo, così come Rai Fiction.

Ha pensato a ulteriori sviluppi? 

Come produttrice mi diverto a 

prendere parte a tutto il processo 

creativo così come declinare i nostri 

marchi più forti, non per sfruttarli, 

ma per vederli �orire anche in terre 

inesplorate. Lo abbiamo fatto con 

Medico in famiglia, I Cesaroni e Tutti 
pazzi per amore. Chissà se un giorno 

lo faremo anche con gli altri nostri 

successi. A dire il vero mi piacereb-

be lavorare su un crossover.

Vi siete aperti anche al mondo dei 

documentari. Qual è la linea guida? 

Ci interessa indagare i sentimen-

ti degli uomini e delle donne che 

hanno fatto l’Italia; lo abbiamo fatto 

anche con Massimo, il mio cinema 
secondo me!, che parte da un’inter-

vista privata rilasciata da Massimo 

Troisi poco prima della sua morte o 

Estati senza �ne, racconto pop e co-

lorato dei tormentoni estivi italiani 

(Rai3). E ancora il docu su Francesco 
Crispi e il suo spirito rivoluzionario 

visionario e per certi versi futurista.

Quali altri ambiti volete esplorare? 

Non ci poniamo limiti! Ci piace rac-

contare i ragazzi, e lo abbiamo fatto 

in Eppure cadiamo felici (RaiPlay). E 

su questa linea, stiamo sviluppando 

due serie teen romance, da romanzi 

young adult. I giovani che, accompa-

gnati da noi “veterani” possono re-

galarci soddisfazioni e lezioni. Stiamo 

sviluppando anche una serie che 

racconti un po’ di più il complesso 

universo femminile. Sul versante 

internazionale, sono in cantiere 

delle coproduzioni, due �lm e una 

serie, ma è presto per parlarne. (a 
cura di I.V.)

PUBLISPEI
RACCONTI CHE RIESCONO 

A FIORIRE 
Dall’atteso ritorno de I Cesaroni all’esplorazione del mondo teen, passando per il thriller e la 

documentaristica. La Ceo Verdiana Bixio si racconta a Tivù 
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di Lucia Tilde Ingrosso

delle piani�cazioni, ma di rafforzar-

la, integrandola con le potenzialità 

della tv connessa e delle piatta-

forme digitali. La chiave di questa 

trasformazione poggia su tre pila-

stri fondamentali: dati, tecnologia e 

misurazione. I dati di prima parte, 

raccolti dalle piattaforme Ott dei 

broadcaster (come RaiPlay e Me-

diaset In�nity), rappresentano un 

patrimonio inestimabile, che per-

mette di superare la pro�lazione 

basata sui soli parametri socio-

demogra�ci. Grazie all’intelligenza 

arti�ciale e a soluzioni avanzate, è 

ora possibile identi�care audien-

ce so�sticate, basate su interessi, 

intenzioni di acquisto e attitudini 

comportamentali. Questo ap-

proccio, più chirurgico e �essibile, 

oggi permette di massimizzare la 

rilevanza del messaggio pubblici-

tario, offrendo agli inserzionisti la 

possibilità di raggiungere il proprio 

target in modo più mirato ed ef-

�cace. Un esempio concreto è la 

chance di piani�care campagne 

geolocalizzate per le Pmi o per 

le catene di distribuzione, che in 

precedenza non potevano trarre 

SMART ADV: 
a che punto siamo?
È RISAPUTO: CON L’AVVENTO DELLA DIFFUSIONE DELLE TV CONNESSE, SI SONO MOLTIPLICATE 

LE SOLUZIONI CHE LE CONCESSIONARIE OFFRONO AGLI INSERZIONISTI. MA COME PROCEDE 

LO SVILUPPO DEGLI STREAMCASTER VERSO UNA PIANIFICAZIONE SEMPRE PIÙ TARGETIZZATA, 

CAPACE DI INTEGRARE TV LINEARE, DIGITALE E CTV? QUALI SONO LE OPPORTUNITÀ CHE 

VENGONO ATTUALMENTE COLTE E QUALI POTRANNO ESSERLO A BREVE? FACCIAMO IL PUNTO 

CON RAI PUBBLICITÀ E MFE ADVERTISING 

bene�cio da azioni promozio-

nali a livello nazionale. A fare da 

contraltare a questa complessità 

è l’esigenza di misurazione. In un 

ecosistema frammentato, la s�da 

principale è garantire trasparen-

za e comparabilità dei dati. Per 

questo motivo, l’intero settore si 

sta muovendo verso l’adozione 

di metriche condivise. Il Codice 

Univoco dello Spot Video (CUSV) 

e il progetto Total Audience Au-

ditel sono i tasselli fondamentali 

di un mosaico che mira a fornire 

una currency di mercato univoca 

e certi�cata, in grado di tracciare 

ogni spot su ogni piattaforma. La 

collaborazione tra gli attori del 

mercato, come dimostrato dalla 

creazione della Guida sull’Advanced 

Tv da parte delle concessionarie 

pubblicitarie, è vista come l’unico 

modo per superare le s�de future 

e affrontare una transizione che, 

come ogni rivoluzione, richiede 

visione strategica e responsabilità 

collettiva. Di questo hanno parlato 

a Tivù i rappresentanti delle due 

principali realtà italiane: Rai Pubbli-

cità e MFE-Advertising. 

L
a smart tv rappre-

senta oggi l’hub di 

un’esperienza sem-

pre più on demand, 

personalizzata e in-

terattiva, che sta ri-

scrivendo le regole del gioco anche 

per l’intero settore dell’advertising. 

Un processo di trasformazione 

epocale, testimoniato da numeri 

che non lasciano spazio a dubbi: in 

Italia le smart tv sono più che rad-

doppiate negli ultimi cinque anni, 

superando il 50% del totale degli 

apparecchi televisivi e portando 

la tv connessa a una penetrazio-

ne superiore al 60% nelle famiglie 

italiane. Una crescita che non è 

solo quantitativa, ma anche quali-

tativa, con un pubblico sempre più 

giovane, benestante, acculturato e 

propenso a contenuti long form. E 

gli streamcaster l’hanno accolta e 

stanno guidando il cambiamento. 

Il concetto di Total video è ormai 

un mantra strategico per Rai Pub-

blicità e MFE-Advertising. Come 

risulta ormai chiaro, non si tratta di 

abbandonare la tv tradizionale, che 

in Italia resta una colonna portante 
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artiamo dai numeri. A che 

punto è la penetrazione 

delle smart tv nel nostro 

Paese?

In Italia abbiamo oltre 121 milioni 

di schermi, quasi cinque per fami-

glia. Questo è emerso dal Primo 

Rapporto Auditel-IPSOS in occasione 

della presentazione tenutasi a Mila-

no lo scorso maggio. Abbiamo 43,9 

milioni di apparecchi tv di cui oltre 

il 56% (ovvero 24,7 mln) connessi 

a internet. Negli ultimi cinque anni, 

le smart tv sono più che 

raddoppiate (+131%) 

e oggi rappresenta-

no oltre il 50% del 

totale apparecchi 

tv. In cinque anni, è 

quasi raddoppiato 

il numero di famiglie 

che ne ha almeno una. 

Questo trend è stato fa-

vorito anche 

dal miglio-

ramento 

della connettività: due terzi delle 

famiglie, oggi, hanno a disposizio-

ne una connessione a banda larga, 

mentre cinque anni fa erano poco 

più della metà. 

Questo cosa comporta?

Che la tv connessa, in Italia, è oggi 

un fenomeno affermato: oltre il 

60% delle famiglie ne ha almeno 

una. Questa situazione ha portato 

a due effetti principali. Il primo: una 

crescita costante del consumo da 

Ctv. I dati Auditel ci parlano, nel pri-

mo semestre del 2025, di un incre-

mento di legitimate streams (LS) 

del 10% rispetto allo stesso 

periodo del 2024. Il delta 

sale circa al +20% se con-

sideriamo il tempo speso 

(TTS), indicatore questo di 

una preferenza del pubblico 

per i contenuti long form (pro-

pri delle Ctv). Il secondo: 

una convergenza 

in termini di 

pro�lo anche 

se il pubbli-

co da tv connessa è ancora oggi 

mediamente più giovane e di una 

classe socioeconomica più elevata 

rispetto a chi guarda i contenuti da 

una tv non connessa.

Quali iniziative di pro�lazione 

mettete a disposizione dei clienti 

grazie alla connected tv? 

I brand cercano un approccio co-

municativo diverso, volto a creare 

un rapporto sempre più diretto 

con il proprio target. Dati, tecno-

logia e competenze sono oggi gli 

strumenti necessari per individuare 

audience allineate alle esigenze del 

cliente. RaiPlay, con oltre 25 milio-

ni di utenti registrati, ci garantisce 

un’ampia raccolta di dati di prima 

parte. Disponiamo di tecnologie 

avanzate, grazie alla nostra data 

platform per la raccolta dati e 

all’applicazione di soluzioni pro-

prietarie di intelligenza arti�ciale 

per accelerarne interpretazione 

e valorizzazione. Grazie alle com-

petenze maturate in azienda e alla 

nostra strategia dati, superiamo gli 

COLLOQUIO CON SIMONE BRANCA, HEAD OF ADTECH & DATA E 
PRESIDENTE DI FCP-ASSOINTERNET

RAI PUBBLICITÀ

 Ci siamo evoluti per 
garantire il miglior media mix 
e la massima e�cacia delle 
campagne

RISULTATI DI QUANTITÀ 
E QUALITÀ
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Gli eventi, dalla musica 
allo sport, sono un im-
portante catalizzatore 
di ascolti e oppor-
tunità per iniziative 
pubblicitarie 

approcci standard, basati solo sui 

parametri sociodemogra�ci e le al-

tre caratteristiche tradizionali. Par-

tiamo dal contesto e dalle esigenze 

speci�che di ciascun brand e poi 

lavoriamo sui dati di prima parte 

per creare dei progetti di comuni-

cazione attivabili su tutte le nostre 

piattaforme. Questo si traduce 

nella creazione di pro�li di comu-

nicazione rilevanti sia dal punto di 

vista numerico – della reach – sia 

qualitativo. Oltre alle caratteristiche 

socio-demo, consideriamo attitudi-

ni, interessi, intenzioni di acquisto, 

propensioni valoriali e altre variabili 

comportamentali. Ciò ci consente 

di creare un pro�lo di comunica-

zione completo, ricco. Lavoriamo in 

modo trasversale su tutte le nostre 

piattaforme – lineare, connected tv 

e digital – attivando più di 20 milio-

ni di contatti pro�lati che poi decli-

niamo sui diversi mezzi. L’obiettivo 

è avere una capacità di attivazione 

trasversale rispetto al perimetro 

Rai, per poi sviluppare strategie di 

reach o frequenza incrementale, 

basate sulle interrelazioni fra i di-

versi ambiti e sulle potenzialità dei 

nuovi formati pubblicitari addres-

sable.

Come vi siete strutturati per ri-

spondere a questa rivoluzione?

Abbiamo profondamente rivisto la 

nostra organizzazione, sia dal punto 

di vista operativo che culturale. L’o-

biettivo è garantire agli inserzionisti 

il miglior media mix e la massima 

ef�cacia delle campagne. Oggi non 

esiste più una distinzione tra ap-

proccio “classico” e “innovativo”: la 

contaminazione tra mezzi, linguaggi 

e competenze è parte integrante 

del nostro modo di lavorare. Siamo 

passati da una struttura per singoli 

media a un modello basato sul con-

cetto di total video e total audio, 

che ri�ette la convergenza tra piat-

taforme e abitudini di consumo. Un 

cambiamento che ha ride�nito il 

nostro approccio strategico, il rap-

porto con il mercato e il modo in 

cui costruiamo valore.

In che modo sono cambiate le vo-

stre strategie di vendita? 

Oggi il total video è una realtà con-

creta. Tra i nostri 100 clienti top, la 

quasi totalità piani�ca campagne 

che integrano tv lineare, digitale e 

Ctv. Uno degli aspetti più rilevanti è 

la complementarità con la tv linea-

re, che consente agli inserzionisti di 

massimizzare le campagne unendo 

i punti di forza dei due canali. Da un 

lato permette di raggiungere rapi-

damente un vasto pubblico, come 

confermato dallo studio Sensema-

kers presentato a Roma da Fabrizio 

Angelini, ha sottolineato come l’in-

tero settore degli Streamcaster in 

Italia sia in salute, con un pubblico 

in crescita su tutte le piattaforme, 

Ctv in particolare ma anche sulla 

lineare, mentre il dato di reach de-

gli streamer si è mostrato costante. 

Dall’altro, la convergenza consente 

di pro�lare le audience su più piat-

taforme, lavorando anche in reach 

e frequenza incrementale. In�ne, 

l’integrazione tra lineare e digitale 

ampli�ca l’ef�cacia della comuni-

cazione: la cura editoriale e pub-

blicitaria degli streamcaster italiani 

garantisce retention e attenzione 

dif�cilmente replicabili altrove.

L’insieme di questi fattori, unito al 

nostro posizionamento di broadca-

ster leader di mercato (il sistema 

Rai big screen raggiunge ogni mese 

oltre il 90% del target adulti), ci ha 

portati a proporre per primi in 

Italia un’offerta total video a con-

tatto garantito, venduta a CPM. Un 

format che è stato apprezzato dal 

mercato e che verrà riproposto an-

che in occasione di Milano-Cortina 

2026.

Che ruolo recita la Total Audience 

in questo nuovo scenario?



52

Lavoriamo al progetto Total Audien-

ce Auditel, perché riteniamo fonda-

mentale l’adozione di una currency 

di mercato trasparente e certi�cata, 

e stiamo promuovendo l’adozione 

del CUSV Auditel, ovvero il Codice 

Univoco Spot Video, per il traccia-

mento delle campagne video. Pro-

prio per sottolineare l’importanza 

per il mercato del progetto CUSV 

e la necessità di convergere verso 

un modello uf�ciale di misurazione 

delle Ctv, ricordo che a partire dal 

1° luglio 2025 le regole Auditel pre-

vedono che le analisi dei video (o 

spot) “cusvati”, e conseguentemen-

te delle campagne, possano essere 

destinate ai soli soggetti inserzionisti 

che, a loro volta, stanno dotando le 

proprie campagne di codice CUSV. 

Allo stesso tempo, per soddisfare le 

esigenze di misurazione dei brand, 

impieghiamo i principali tool di 

mercato per fornire ai nostri clienti 

strutturate valutazioni a pre dei piani 

total video e su Ctv che mirano a 

ingaggiare target speci�ci. In caso di 

iniziative particolarmente strutturate 

e trasversali come, per esempio, l’of-

ferta total video a contatto garantito, 

venduta a CPM, per le Olimpiadi di 

Parigi, mettiamo a sistema tutte le 

fonti a nostra disposizione - quindi 

Auditel, ricerche e rilevazioni di pri-

ma parte grazie alla nostra data pla-

tform - e forniamo degli insight post 

campagna approfonditi, per creare 

un tavolo di lavoro condiviso con i 

nostri clienti per valutare le perfor-

mance complessive, le reach gene-

rate e le sinergie tra i diversi mezzi e 

piattaforme.

Come si sta evolvendo, di conse-

guenza, il mercato?

In Europa il modello distributivo 

sta accelerando con accordi che 

ridisegnano i rapporti tra broadca-

ster e piattaforme globali. In Fran-

cia, l’intesa TF1-Net�ix porterà dal 

2026 i canali lineari e i contenuti 

di TF1+ sulla piattaforma, mentre 

l’accordo France Télévisions-Prime 

Video già dal luglio 2025 consente 

agli abbonati francesi di accedere 

senza costi aggiuntivi ai canali live 

del servizio pubblico e alla library 

di France.tv. Nel Regno Unito il 

dinamismo si conferma con la 

partnership tra ITV e Disney per 

la distribuzione incrociata dei ri-

spettivi servizi e con la scelta di 

Channel 4 di presidiare YouTube 

con oltre 60 canali long form. An-

che in Italia assistiamo a fenomeni 

analoghi: l’accordo tra Discovery 

e Dazn arricchisce l’offerta con 

Eurosport 1, Eurosport 2 e canali 

free to air come Nove, Real Time 

e Discovery Channel; mentre l’in-

tesa TIM-Paramount porta Pluto 

Tv su TIMVision. Le concessionarie 

di pubblicità dei principali broa-

dcaster hanno collaborato alla cre-

azione della Guida sull’Advanced Tv, 

disponibile sul sito FCP, per creare 

condivisione e convergenza attor-

no alle Ctv e supportare lo svilup-

po di questo “nuovo mercato”.

Che cosa oggi sembra fantascien-

za e invece a breve è destinato a 

diventare una realtà consolidata?

Un’evoluzione che oggi può ap-

parire ancora visionaria è quella 

di una simbiosi completa tra te-

levisione tradizionale e digitale 

abilitata da tecnologie sempre più 

avanzate come l’AI, l’addressable 

advertising e i modelli data-driven. 

Questo scenario aprirà nuove op-

portunità di sviluppo e di crescita 

per i brand, permettendo una pia-

ni�cazione sempre più personaliz-

zata, misurabile e dinamica.

A fare davvero la differenza sarà 

la capacità del settore di lavorare 

in modo coeso, creando linguag-

gi comuni, metriche condivise 

e regole chiare. Solo attraverso 

una collaborazione trasversale 

sarà possibile massimizzare il po-

tenziale delle nuove tecnologie, 

garantendo trasparenza, ef�cacia 

e bene�ci concreti per tutto l’e-

cosistema. In uno scenario sempre 

più globale e competitivo, in cui 

le barriere tra media e canali si 

stanno dissolvendo, sarà cruciale 

affrontare questa transizione con 

visione strategica e responsabilità 

collettiva.

Uno dei contenuti di 
branded content realiz-
zato da Rai Pubblicità 
e creato in collabora-
zione con Amazon
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Da sinistra: Silvia 
Broggi, Paola Colombo 
e Matteo Cardani 

COLLOQUIO CON PAOLA COLOMBO, CHIEF DIGITAL OFFICER, 
E MATTEO CARDANI, CHIEF MARKETING OFFICER; E CON SILVIA 

BROGGI, VICE DIRETTRICE GENERALE MARKETING DIGITALE DI 
PUBLITALIA ‘80

MFE ADVERTISING

LA LEVE STRATEGICHE? 
INNOVAZIONE 
E COLLABORAZIONE

Q
ual è il panorama dei 

mercati internazionali?

PAOLA COLOMBO: 

In Europa i primi Paesi hanno adot-

tato lo standard HbbTV nel 2011. 

L’Italia ha aderito nel 2014. Oggi, 

con UK e Germania, è tra i mer-

cati più avanzati nella pubblicità su 

CTV, grazie alla varietà di formati 

su contenuti live e on demand e 

alla costante innovazione tecnolo-

gica. In origine, il nostro gruppo ha 

preso come riferimento il modello 

tedesco, tra i più evoluti. Il 2018 è 

stato l’anno dell’evangelizzazione, 

il 2019 dell’accelerazione. Gli anni 

successivi hanno segnato il conso-

lidamento e l’evoluzione. Essere 

un operatore multinazionale ci ha 

permesso di scalare rapidamente 

e di favorire un continuo scambio 

tra le country. La joint venture EBX 

(Mediaset, ProSiebenSat.1, Tf1 e 

Channel 4) offre per esempio un 

accesso unico a campagne video 

digitali paneuropee in sei Paesi. La 

contaminazione tra Italia e Spagna 

è ormai strutturale: un prodotto 

può nascere in un Paese e poi 

essere adottato nell’altro o essere 

sviluppato in ottica multi-country 

o ancora lanciato simultaneamen-

te nei due mercati. Un esempio 

recente è il debutto in Spagna di 

Mediaset In�nity, la piattaforma 

Ott del gruppo, già consolidata in 

Italia, che ha sostituito il preceden-

te servizio Bvod Mitele. Un caso 

che dimostra come know-how 

e risorse locali possano guidare 

in modo rapido ed ef�ciente 

 Il Cusv consentirà 
a tutti gli operatori del 
mercato di fare ordine nel 
mondo �ammentato delle 
metriche video
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implementazioni cross-country, 

valorizzando le sinergie tra i due 

mercati.

Come sono cambiate le vostre 

strategie di vendita? Pesa più l’ap-

proccio lineare, digitale o integrato? 

P.C.: Le posizioni estreme si rive-

lano perdenti: rimanere un puro 

broadcaster o, al contrario, rinne-

gare la propria legacy per trasfor-

marsi in un digital streamer signi�ca 

rischiare di perdere audience e, di 

conseguenza, ricavi pubblicitari. L’I-

talia ha scelto di valorizzare il pro-

prio patrimonio televisivo anziché 

dismetterlo. La nostra visione si 

fonda sull’approccio streamcasting: 

far evolvere il business tradizionale, 

sviluppando in parallelo modalità di 

fruizione digitale. Nel nostro Paese 

la tv lineare resta centrale nelle pia-

ni�cazioni dei brand. Non abbiamo 

cambiato la strategia di vendita del 

gruppo, ma l’abbiamo potenziata. La 

Ctv ha ampliato le modalità di visio-

ne dei contenuti, moltiplicando le 

opportunità pubblicitarie. La parola 

chiave è integrazione: integrazione 

attraverso attivazioni in retargeting 

tra �rst e second screen per in-

crementare la reach od ottimizza-

re la frequenza; integrazione degli 

schermi per offerte total video su 

programmi iconici come Tempta-

tion Island o eventi sportivi come i 

Mondiali per Club.  E integrazione 

anche nell’ambito della misurazio-

ne, grazie a strumenti in grado di 

restituire evidenze sul contributo 

speci�co di ciascuno schermo in 

termini di ef�cacia e ROI.

Ci sono esempi di campagne-ope-

razioni rese possibili dalla smart 

tv? 

SILVIA BROGGI: Le campagne 

pubblicitarie su Ctv hanno rappre-

sentato un’opportunità concreta 

per diversi clienti, consentendo di 

sfruttare i vantaggi del digitale sul 

mezzo televisivo. L’unione tra la 

forza della tv lineare e la precisio-

ne del digital è stata la soluzione 

strategica per quei brand che, per 

struttura e distribuzione territoria-

le, non avrebbero tratto bene�cio 

da una piani�cazione nazionale. 

Due esempi: le concessionarie 

auto e le catene Gdo locali. Gra-

zie alla Ctv, queste aziende hanno 

potuto investire sulle reti Mediaset, 

ottenendo la massima visibilità in 

un ambiente brand safe e, soprat-

tutto, solo nelle aree geogra�che 

di effettiva presenza. Abbiamo poi 

sviluppato Mediaset AdManager, la 

piattaforma che consente di gesti-

re in autonomia campagne su Ctv: 

pensata per i clienti che desiderano 

un posizionamento premium all’in-

terno dei contenuti Mediaset e che 

sono alla ricerca della precisione 

della pro�lazione digitale, è la so-

luzione tecnologica che da oltre un 

anno risponde alle esigenze di un 

target chiave per l’economia italia-

na, le Pmi, che sono quasi 5 milioni.

Quali iniziative di pro�lazione 

mettete a disposizione dei clienti 

e che ruolo ha l’IA? 

S.B. Dal 2017 il team Ad Tech 

continua a innovare la nostra pro-

posta data-driven, facendo leva su 

un asset strategico di inestimabile 

valore: il dato di prima parte. Le 

fonti – Ctv, web, smartphone e 

digital audio – restituiscono insi-

ght af�dabili sulle abitudini di fru-

izione degli utenti, consentendo 

una conoscenza profonda delle 

loro preferenze. Su queste basi 

identi�chiamo personas evolute 

segmentate secondo target so-

ciodemogra�ci, geogra�ci e di 

interessi. Grazie all’IA abbiamo 

so�sticato la pro�lazione, renden-

dola ancora più granulare. Dopo 

il lancio in Spagna, è attiva anche 

in Italia Contextual Ads, la soluzio-

ne sviluppata da Publiespaña che, 

attraverso l’analisi delle immagini 

dei programmi, permette di ero-

gare in tempo reale pubblicità 

in contesti coerenti con il brand. 

L’associazione tematica istantanea 

tra adv e palinsesto lineare rende 

la comunicazione rilevante e coin-

volgente. L’IA viene poi utilizzata 

per analizzare ancora più in det-

taglio i contenuti televisivi e, grazie 

a TAP (Topic Automated Pro�ler), 

identi�care all’interno delle tra-

smissioni speci�che tematiche di 

interesse – come turismo, soste-

nibilità ambientale, politica o salu-

te – aggiungendo ulteriori livelli di 

precisione nell’identi�cazione del-

le audience più adatte agli obiettivi 

degli advertiser. Attraverso le data 

clean room, i clienti identi�cano i 

Temptation Island 
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consumatori grazie al match con 

la customer base di Mediaset In-

�nity, e attivano campagne mirate 

basate su speci�ci elementi quali�-

canti. Un’opportunità di raccoglie-

re informazioni utili a conoscere 

meglio il pro�lo del proprio core 

target. L’offerta è completata da 

data collaboration con player di 

mercato. Da un lato, la sincroniz-

zazione degli ID con le piattafor-

me delle agenzie ci permette di 

costruire custom audience basa-

te su consumatori reali. Dall’altro, 

partner come Beintoo, Cerved e 

Circana ci consentono di arricchi-

re i nostri segmenti grazie a insight 

quali�cati e de�nire target avanzati 

– come pro�li alto spendenti, tito-

lari di Partita Iva – o sfruttare in-

formazioni su sell-out di prodotto, 

abitudini di acquisto e attitudini di 

consumo, aumentando così l’ef�-

cacia delle campagne in termini di 

precisione e rilevanza.

Che cosa riserva il futuro? 

MATTEO CARDANI: Fino a 

poco tempo fa sembrava davvero 

fantascienza, e invece siamo vicini 

a una svolta concreta: mi riferisco 

all’adozione del Codice Univoco 

dello Spot Video. Il Cusv consentirà 

a tutti gli operatori di fare ordine nel 

mondo frammentato delle metriche 

video. Un identi�cativo univoco che 

permetterà di tracciare e monitora-

re ogni spot pubblicitario, ovunque 

venga erogato. Così sarà possibile 

realizzare una Total Campaign inte-

grata, senza sovrapposizioni e con 

massima coerenza nei report cros-

smediali. E poi c’è un altro passaggio 

fondamentale: l’istruttoria avviata da 

Agcom per de�nire una modalità 

condivisa di rilevazione degli ascolti 

sulle piattaforme Ott. Un intervento 

che, solo pochi mesi fa, sembrava 

futuristico e che oggi rappresenta il 

tassello chiave per garantire dati di 

audience trasparenti, comparabili e 

af�dabili. Saranno tracciate le indica-

zioni e le prescrizioni per uniforma-

re il sistema di misurazione, in linea 

con le normative nazionali ed euro-

pee, evitando distorsioni e assicu-

rando una corretta allocazione degli 

investimenti pubblicitari. In generale, 

il futuro del sistema di misurazione 

si baserà su: un panel di pro�lazio-

ne come asset proprietario del JIC; 

il dato censuario, certi�cato attra-

verso SDK validati dal JIC stesso, 

per determinare con precisione la 

volumetria degli ascolti; il contributo 

dei dati di prima parte, resi dispo-

nibili dagli editori e anch’essi validati 

dal JIC, fondamentali per pro�lare 

le campagne addressable su target 

personalizzati e una modellistica 

avanzata per il calcolo di reach e fre-

quency cross-screen e cross-edito-

re, in grado di deduplicare i contatti 

lordi e determinare gli utenti unici 

effettivamente raggiunti dalla cam-

pagna. È un percorso già intrapreso 

dai JIC più evoluti, come Barb nel 

Regno Unito, che per misurare le 

audience delle campagne ha inizia-

to a incorporare nei propri sistemi 

i dati e il modello CFlight forniti dai 

broadcaster (Sky, ITV, Channel 4). In 

questa fase di progressiva adozione 

del Cusv da parte degli inserzionisti, 

il nostro gruppo mette a disposizio-

ne uno strumento supplementare, 

complementare e non sostitutivo 

per misurare le campagne Total 

Video: Total Video Plus: si tratta di 

un’analisi post-valutativa per le cam-

pagne Mediaset In�nity che copre i 

tre schermi – tv lineare, Ctv e digital 

screen. Total Video Plus consente di 

rendicontare in modo dettagliato 

tutti i bene�ci della campagna: reach 

unica, frequenza ef�cace, migliora-

mento della distribuzione dei con-

tatti. Lo strumento utilizza gli stessi 

componenti chiave citati prima: dati 

Auditel Total Audience alla massima 

granularità, dati di prima parte degli 

utenti registrati, un modello di dedu-

plicazione dei contatti per il calcolo 

di reach e frequenza netta.

Mediaset In�nity è 
un asset sempre più 
importante; anche lo 
sport ha permesso di 
valorizzare le offerte 
Total video



56

MIA 

UN ECOSISTEMA 

PER L’AUDIOVISIVO
Con l’11° edizione il Mercato internazionale dell’audiovisivo diventa ancora più inclusivo e 

dinamico, accogliendo esigenze e istanze dell’industria. 
Come conferma la direttrice Gaia Tridente 

uesto ottobre 

(dal 6 al 10, per 

la precisione), 

Roma si prepa-

ra ad accoglie-

re l’industria 

audiovisiva ita-

l i ana 

e internazionale con l’11° edizione 

del MIA – Mercato internazionale 

dell’audiovisivo. Con un decennio 

dietro le spalle, il mercato si prepara 

ancora una volta a fare da volano ai 

protagonisti del settore: le iscrizio-

ni ai pitching forum e ai mercati di 

coproduzione promettono numeri 

in crescita, aiutati anche dalle nuo-

ve tematiche che sono al centro 

dell’attenzione dell’audiovisivo: dal 

rapporto sempre più stringente 

con le IP letterarie al ruolo della 

creator economy. In questo sce-

nario dinamico il MIA è pronto a 

giocare la sua parte: «creare uno 

spazio di confronto internazionale 

e connettere industria, creatori e 

distributori, trasformando queste 

dinamiche in opportunità concrete 

per l’intero ecosistema audiovisivo», 

come ha spiegato a Tivù la direttrice 

Gaia Tridente.

Gaia Tridente è diret-
trice del MIA dal 2022 

EVENTI

Siamo all’11° edizione e si può dire 

che il ruolo del MIA all’interno dei 

mercati internazionali si sia ormai 

consolidato. Cosa è cambiato dal 

2022 e quali i traguardi che vi po-

nete per le prossime edizioni? 

Il MIA è un mercato strategico, 

fondato nel 2015, organizzato da 

ANICA, presieduta da Alessandro 

Usai, e APA, presieduta da Chiara 

Sbarigia. Le due associazioni hanno 

unito le loro competenze per dar 

vita al più grande evento di mer-

cato audiovisivo in Italia, offrendo 

un’opportunità unica di crescita e 

collaborazione per l’intero settore. 

In queste undici edizioni, il MIA si è 

conquistato un posto unico a livel-

lo internazionale. Lo ha fatto per-

ché è in grado di supportare tutte 

le fasi della �liera audiovisiva, per-

ché si contraddistingue come un 

mercato curatoriale, e perché sa 

costruire sinergie strategiche an-

che con gli altri grandi mercati glo-

bali, come Cannes e Berlino. Dal 

2022 il Mercato ha conosciuto una 

fase di forte rinnovamento: è nata 

la divisione Animazione, abbia-

mo introdotto il programma B2B 

Exchange per sostenere i produt-

tori provenienti da Paesi con mi-

nore capacità produttiva, nel 2023 

abbiamo inaugurato la sezione 

dedicata alle opere immersive e 

alla realtà virtuale, mentre il 2024 

è stato l’anno del rafforzamen-

to delle partnership strategiche, 

con l’innesto di nuove iniziative di 

mercato, come MIA Stories. Per 

il 2025 siamo pronti a lanciare il 

Book Adaptation Forum, che ar-

Q
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di formazione ideato 

da Series Mania Insti-

tute in collaborazione 

con il MIA e con la 

TV Drama Vision del 

Göteborg Film Festival: 

un percorso rivolto 

ai produttori europei 

emergenti, per soste-

nerli nello sviluppo di 

progetti seriali forti e 

con un reale respiro 

internazionale. Tutte queste inizia-

tive vanno nella stessa direzione: 

arricchire costantemente l’offerta 

del MIA e aumentare il numero e la 

qualità delle IP presentate, creando 

ponti sempre più solidi tra i diversi 

comparti dell’industria creativa.

Animazione, doc & factual, drama 

e �lm sono le anime del MIA. C’è 

un’area su cui pensate si debba 

spingere di più in termini di panel 

ed eventi o avete raggiunto il giusto 

equilibrio?

Direi che il MIA ha raggiunto un 

equilibrio solido tra le sue diverse 

anime; ognuna con una funzione 

editoriale precisa e complementa-

re. La divisione animazione, curata 

da Carla Vulpiani e Federica Pazza-

no, lanciata nel 2022, ha trovato un 

posizionamento forte ponendo 

l’attenzione sull’animazione come 

linguaggio artistico e industriale 

capace di parlare al pubblico gio-

vane e internazionale. La divisione 

Doc&Factual, curata da Marco 

Spagnoli con il supporto di Ben 

Pace, si conferma laboratorio cul-

turale e industriale, moltiplicando 

formati e punti di vista sulla realtà 

e ampliando le sensibilità narrati-

ve. La divisione Drama, curata da 

Paolo Ciccarelli, rappresenta un’in-

frastruttura riconosciuta a livello 

globale, che facilita la circolazione 

della serialità europea e favori-

sce matchmaking e coproduzioni 

di qualità. In�ne, la divisione Film, 

curata da Francesca Palleschi e 

Alexia De Vito, si propone come 

motore per la circolazione delle 

opere, la scoperta di nuovi talenti 

e il sostegno al cinema d’autore 

europeo ed extraeuropeo, con 

attenzione tanto al mercato quan-

to alla valorizzazione culturale e 

autoriale. In questo senso, più che 

privilegiare un settore sugli altri, la 

forza del MIA sta proprio nell’aver 

costruito un ecosistema equilibra-

to, capace di dare pari centralità a 

ciascun comparto e di rispondere 

in modo organico alle esigenze di 

un’industria in continua trasforma-

zione. In questo ecosistema com-

plesso si sono insediati e rafforzati 

negli ultimi anni anche programmi 

speci�ci che hanno saputo ac-

cogliere nel programma del MIA 

l’innovazione tecnologica per le 

industrie creative, i proget-

ricchirà ulteriormente il panorama 

delle IP presentate, mettendo in 

connessione editori e produttori 

internazionali. Guardando al futu-

ro, i nostri obiettivi restano chiari: 

continuare a crescere in termini di 

qualità e di innovazione, ampliare 

gli strumenti a disposizione dell’in-

dustria per trovare partner creati-

vi e �nanziari, e fare in modo che 

la partecipazione al MIA diventi 

sempre più un sigillo di eccellenza 

e una certi�cazione di valore per 

i progetti che vengono selezionati.

Può dirci qualcosa in più del Book 

Adaptation Forum? E su quali altre 

iniziative state lavorando? 

Il Book Adaptation Forum (BAF) 

nasce dall’esigenza di valorizzare 

sempre di più le IP letterarie come 

risorsa creativa per l’audiovisivo. È 

un modo concreto per scoprire 

nuove storie e favorire l’incontro 

tra due mondi che oggi dialogano 

con sempre maggiore intensità: edi-

tori e produttori. Il BAF si colloca in 

un momento strategico del calen-

dario, a ottobre, poco prima della 

Fiera di Francoforte, e offrirà ai 

produttori l’opportunità di incon-

trare editori e agenti letterari per 

individuare proprietà intellettuali di 

successo da sviluppare. In questa 

prima edizione presenteremo una 

decina di opere italiane e interna-

zionali, selezionate da una giuria 

internazionale di esperti, 8 romanzi 

francesi saranno invece presentati 

nell’ambito di Shoot The Book, la 

nostra boutique per gli adattamen-

ti, che rientra sempre nel program-

ma del BAF. Accanto al BAF, vorrei 

citare anche Unbox, realizzato in 

partnership con Alice nella città: 

tre giornate dedicate ai talenti pro-

venienti dal cortometraggio, con 

pitching, conferenze e incontri pro-

fessionali pensati per dare spazio 

alle nuove generazioni creative. Un 

altro appuntamento rilevante sarà 

Apollo Series, il nuovo programma 

IL MIA HA 
RAGGIUNTO 
UN EQUILIBRIO 
SOLIDO TRA LE 
SUE DIVERSE 
ANIME; OGNUNA 
CON UNA 
FUNZIONE 
EDITORIALE 
PRECISA E 
COMPLEMENTARE
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ti immersivi di realtà estesa, e da 

quest’anno anche un programma 

di mercato dedicato gli adatta-

menti letterari, pensato per met-

tere in contatto editori, produttori, 

agenti letterari e professionisti del 

settore audiovisivo, con l’obiettivo 

di esplorare e valorizzare il cre-

scente mercato degli adattamenti, 

con una visione proiettata verso 

il futuro del mercato audiovisivo 

globale.

A oggi possiamo già dare qualche 

numero?

Quest’anno abbiamo registra-

to numeri straordinari: circa 500 

progetti iscritti ai pitching forum, 

provenienti da oltre 80 Paesi. 

Per il mercato di coproduzione 

presenteremo una selezione di 

altissimo livello, con un totale di 

62 nuove opere: 16 progetti di 

animazione, 15 documentari, 16 

drama e 15 �lm. Per quanto ri-

guarda gli showcase, l’International 

Factual Forum ha registrato una 

crescita signi�cativa, con oltre 50 

una nuova fase strategica per gli 

streamer che, entrando nel mer-

cato dei diritti sportivi, rischiano 

di togliere risorse alla produzione 

scripted e unscripted. Quale sen-

timent percepite tra i protagonisti 

del settore?

È vero, l’ingresso degli streamer 

nel mercato dei diritti sportivi 

segna una svolta strategica, ma 

non credo avrà un impatto nega-

tivo sulla produzione scripted e 

unscripted. Al contrario, gli strea-

mer stanno evolvendo verso un 

modello sempre più generalista 

– dopo aver integrato intratteni-

mento e pubblicità, ora anche lo 

sport – mentre i FAST channel 

si affermano come nuovi poli te-

matici. L’inclusione dello sport ha 

l’obiettivo di ampliare i pubblici 

di riferimento, generando nuo-

vi abbonamenti e quindi risorse 

aggiuntive, che potranno essere 

reinvestite in contenuti capaci di 

intercettare e �delizzare i nuovi 

segmenti di audience. In questo 

In queste immagini, 
alcuni momenti dell’e-
dizione 2024 del MIA 
presso il Cinema e la 
Terrazza Barberini

progetti candidati attualmente 

in valutazione, mentre lo storico 

showcase Italians Doc It Better ha 

confermato il suo ruolo centra-

le, accogliendo numerose nuove 

proposte di grande interesse. Il 

numero elevato di progetti rice-

vuti per l’area Doc & Factual testi-

monia un incremento signi�cativo 

della partecipazione e dell’inte-

resse verso le attività di questa 

divisione. Aver ampliato lo spazio 

dei content showcase ai format 

internazionali ha inoltre permes-

so di includere nuove tipologie di 

prodotti, aprendo il MIA anche a 

programmi destinati a broadca-

ster e streamer che, �no a poco 

tempo fa, non avevano un mer-

cato di riferimento in Italia. La 

sezione si conferma un punto di 

incontro sempre più inclusivo e 

dinamico, capace di rispondere 

alle esigenze in evoluzione dell’in-

dustria nazionale e internazionale.

Siamo in un momento cruciale 

per l’audiovisivo internazionale, 
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un mercato di copro-

duzione internazionale: 

le opere che selezio-

niamo sono complesse 

e concepite per circuiti 

che prevedono par-

tnership �nanziarie, 

creative e produttive tra più Paesi. 

Le produzioni pensate per formati 

brevi destinati a YouTube o TikTok, 

almeno per ora, non rientrano in 

queste dinamiche di coproduzio-

ne internazionale. Ciò non signi�-

ca escluderle a priori: se in futuro 

emergeranno modelli produttivi 

capaci di dialogare con questo tipo 

di piattaforme, il MIA sarà pronto 

a intercettarli e offrire nuovi spazi 

di mercato. 

Restando sul fronte internazionale, 

la politica trumpiana rischia di in-

cidere anche sull’industria audiovi-

siva: gli Stati Uniti saranno visti in 

modo diverso?

Le società di produzione, distribu-

zione, gli studios e i buyers statuni-

tensi continuano a mantenere un 

forte interesse verso le coprodu-

zioni internazionali e, come ogni 

anno, saranno presenti con inizia-

tive di grande rilievo. Al tempo 

stesso, registriamo un crescente 

protagonismo da parte di altri ter-

ritori: dal Canada ai Paesi europei 

�no all’America Latina, con dele-

gazioni – tra cui Cuba, Panama e 

altri partner emergenti – che por-

teranno nuove progettualità e op-

portunità di collaborazione.

Indipendentemente dalle eventuali 

evoluzioni politiche o commerciali, 

il MIA resta un punto di riferimen-

to centrale non solo per l’industria 

statunitense alla ricerca di storie e 

talenti, ma anche per un ecosiste-

ma globale che guarda con sempre 

maggiore interesse a Roma come 

piattaforma di incontro e sviluppo. 

In questo senso, la forza di questo 

mercato è proprio quella di favorire 

un dialogo multilaterale e di garan-

tire spazi di confronto che vanno 

oltre i con�ni geopolitici contingen-

ti. (testo raccolto da I.V.)
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VOGLIAMO 
CONTINUARE 
A CRESCERE 
IN TERMINI DI 
QUALITÀ E DI 
INNOVAZIONE

contesto, il MIA assume un ruolo 

fondamentale: creare uno spa-

zio di confronto internazionale e 

connettere industria, creatori e di-

stributori, trasformando queste di-

namiche in opportunità concrete 

per l’intero ecosistema audiovisivo.

Un elemento destinato a trasfor-

mare il settore è la creator eco-

nomy e, al suo interno, YouTube 

(ma anche TikTok). Dedicherete 

spazi di approfondimento?

Certamente, è un tema che abbia-

mo già affrontato e continueremo 

a seguire con attenzione, soprat-

tutto per le analisi del consumo 

e dell’audience development che 

è un fenomeno di interesse cre-

scente per la nostra industria. 

Quest’anno, ad esempio, ospite-

remo un importante panel con 

YouTube, a testimonianza della 

rilevanza che riconosciamo alla 

creator economy e alle piattafor-

me che ne sono protagoniste. Va 

però sottolineato che i progetti 

presentati al MIA partecipano a 
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di Eliana Corti

NESSUNO

ESCLUSO
Lo scorso 28 giugno è entrato in vigore l’European Accessibility Act, che impone alle aziende 

del Vecchio Continente di rendere accessibili i propri prodotti e servizi. In Italia c’è una platea 
di 9 milioni di persone con disabilità sensoriali, uditive e visive, che non può usu�uire come 

dovrebbe dei contenuti tv. Le regole ci sono, ma la loro applicazione non risulta e�cace. Ora, 
anche il nuovo Tavolo tecnico Agcom potrebbe –  forse – aiutare a imprimere una nuova 

direzione, ma il primo passo per un cambiamento deve essere culturale

D
a qualche Festi-

val di Sanremo 

a questa parte, 

accanto alle 

esibizioni dei 

cantanti in gara 

ha assunto un valore a parte – gra-

zie anche alla diffusione nelle bolle 

SERVIZI

social – l’interpretazione LIS delle 

canzoni. Una performance nella 

performance, che tramite la lingua 

dei segni ha mostrato un modo di-

verso di sentire la musica. Secondo 

quanto dichiarato dal Garante delle 

persone con disabilità, Maurizio Bor-

go, durante il convegno Accessibilità 

del cinema e tax credit – opportunità, 

obblighi, strumenti di Audecon - Os-

servatorio sull’accessibilità dell’au-

diovisivo (Roma, 19 giugno 2025) 

in Italia ci sono oltre 13 milioni di 

persone con disabilità. Nove milio-

ni di esse hanno disabilità sensoriali 

uditive e visive (si parla di persone 
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ne». La responsabilità viene quindi 

tripartita: «basterebbe impegnarsi 

af�nché questo meccanismo venga 

effettivamente messo in atto», sot-

tolinea Arma. In ambito televisivo, 

la sola realtà a essere vincolata per 

legge è Rai. Nell’Articolo 2.3 (j) del 

Contratto di servizio 2023-2028 si 

fa esplicitamente riferimento al «raf-

forzamento degli obblighi di accessi-

bilità, inclusività e usabilità» nell’arti-

colare l’offerta di servizio pubblico. 

L’Articolo 9.2 speci�ca che «Rai 

deve assicurare l’adozione di idonee 

misure di tutela delle persone con 

disabilità sensoriali consentendo l’ac-

cesso, senza discriminazioni, all’offer-

ta di servizio pubblico anche da par-

te di coloro che a causa di disabilità 

necessitano di tecnologie assistive o 

di con�gurazioni particolari, anche ai 

sensi della normativa e unionale di 

settore». Per esempio, vige l’obbligo 

di sottotitolare almeno l’85% del-

le reti generaliste tra le ore 6 e le 

ore 24 (Art. 9.2.a), nonché tutte le 

edizioni al giorno di Tg1, Tg2 e Tg3 

(compresa una edizione regionale 

al giorno) nelle fasce orarie meri-

diana e serale, «garantendo altresì la 

massima qualità della sottotitolazio-

ne e le audiodescrizioni anche alla 

programmazione dei canali tematici, 

con particolare riguardo all’offerta 

speci�camente rivolta ai minori». Si 

prevede anche l’uso dell’intelligenza 

arti�ciale; l’obiettivo è di estendere 

al 20% entro il 2025, al 30% entro 

il 2026, al 40% entro il 2027, al 50% 

entro il 2028 e al 60% entro il 2029, 

sia la sottotitolazione che le audiode-

scrizioni anche alla programmazione 

dei canali tematici, «con particolare 

riguardo all’offerta speci�camente 

rivolta ai minori». Vige inoltre l’obbli-

go di assicurare «l’accesso attraver-

so le audiodescrizioni delle persone 

con disabilità visiva ad almeno i tre 

quarti dei �lm, delle �ction e dei 

prodotti audiovisivi di prima serata 

(Art. 9.2.d)» e di assicurare «l’acces-

sibilità delle persone con disabilità e 

con ridotte capacità sensoriali e co-

gnitive all’offerta multimediale (Art. 

9.2.f)». Il 28 giugno 2025 è entrato in 

vigore, a livello europeo, l’European 

Accessibilità Act (EAA) che impone 

alle aziende europee di rendere ac-

cessibili i propri prodotti e servizi. Si 

legge nei Considerando: «La doman-

da di prodotti e servizi accessibili 

è elevata e il numero di persone 

con disabilità dovrebbe, secondo 

le previsioni, aumentare in modo 

signi�cativo. Un ambiente in cui 

Vera Arma, presidente 
di Audecon. Sotto, un 
momento del convegno 
Accessibilità del 
cinema e tax credit – 
opportunità, obblighi, 
strumenti, svoltosi il 9 
giugno a Roma

cieche, ipovedenti, sorde e ipouden-

ti): un numero forse troppo grande 

da poter essere ignorato. E di fatti, 

a livello legislativo, non dovrebbe 

esserlo. Con la Legge Cinema del 

2016 e con i successivi decreti at-

tuativi, l’Italia riconosce l’importanza 

e il valore sociale, culturale ed eco-

nomico dell’accessibilità delle opere 

audiovisive inserendola per legge tra 

i criteri di accesso al tax credit: ogni 

produttore deve fornire sottotitoli 

e audiodescrizione della sua opera. 

Tale obbligo non viene di per sé 

ignorato, ma per come è stato con-

cepita la legge e per come è strut-

turata la �liera produttiva e distribu-

tiva, ogni sforzo (e obbligo) viene di 

fatto vani�cato. Lo ha spiegato a Tivù 

Vera Arma, presidente di Audecon: 

«La produzione ha l’obbligo di rea-

lizzare sottotitoli e audiodescrizione, 

ma i broadcaster – ad eccezione di 

Rai, per la quale vige un Contratto 

di servizio – non hanno l’obbligo di 

trasmetterli, pertanto molte produ-

zioni lo faranno all’ultimo momen-

to, all’atto del deposito della copia 

campione in Cineteca Nazionale, 

tendendo a spendere il meno pos-

sibile, consapevoli che gli ausili non 

verranno fruiti da nessuno». 

LE LEGGI CI SONO

La già citata Legge cinema, insieme 

ai successivi decreti attuativi, mette 

nero su bianco il tema dell’accessi-

bilità, obbligando tutte le produzioni 

audiovisive che ricevono il tax credit 

a produrre parallelamente sottoti-

toli e audiodescrizioni. Anche il de-

creto 225 del 10 luglio 2024, art 7.4 

spiega che: «a pena di inammissibilità 

ovvero di decadenza dal bene�cio, 

le opere cinematogra�che, televisi-

ve e web devono essere prodotte, 

distribuite e diffuse al pubblico in 

modo da consentire la fruizione da 

parte delle persone con disabilità, 

anche mediante l’utilizzo di sotto-

titoli e strumenti di audiodescrizio-
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i prodotti e i servizi sono più acces-

sibili rende possibile una società più 

inclusiva e facilita la vita indipenden-

te delle persone con disabilità. In 

tale contesto, si dovrebbe tenere 

capacità informatiche interattive per 

consumatori utilizzate per accedere 

a servizi di media audiovisivi (d); e e) 

lettori di libri elettronici (e-reader)». 

La direttiva si applica anche ai servizi 

che forniscono accesso ai servizi di 

media audiovisivi (Art. 2.2). C’è un 

ma, spiega Arma: «L’EEA non entra 

nel merito del contenuto che si va a 

trasmettere, ma regola l’accessibilità 

del mezzo». La situazione, a oggi, è 

a macchia di leopardo: «Mediaset 

e Sky propongono sottotitoli intra-

linguistici per non udenti su buona 

parte della loro programmazione, 

mentre manca del tutto l’audio-

descrizione. Sulle piattaforme on 

demand la situazione è più varia: 

Ci sono persone con 
disabilità uditiva 
che hanno ricevuto 
un’educazione oralista, 
pertanto la conoscenza 
della LIS -Lingua dei 
segni non è scontata 

misure in termini di accesso che 

possono arrivare, come nel caso 

della Danimarca, alla sospensione 

e cancellazione della licenza di 

broadcasting. Per quanto riguarda 

i servizi Vod, sono previste quote 

per sottotitoli e audiodescrizione 

in Belgio francese, Danimarca, Fin-

LA PROSPETTIVA EUROPEA

N
el dicembre 2023 l’Os-

servatorio europeo 

dell’audiovisivo ha pubbli-

cato uno studio dal titolo Accessi-

bility measures as implemented by 

AVMS providers for persons with di-

sabilities, una raccolta delle misure 

a sostegno delle persone con disa-

bilità implementate dai fornitori di 

servizi media audiovisivi. In 18 Pae-

si gli obblighi nei confronti dei ser-

vizi pubblici sono maggiori rispetto 

ai fornitori di servizi media com-

merciali e solo pochi Paesi pro-

pongono una serie di best practice 

a supporto. Meno della metà degli 

Stati membri considera esplicita-

mente le risorse tecnico �nanziare 

dei provider, mentre la maggior 

parte si focalizza su un incremento 

dell’accessibilità in termini quan-

titativi piuttosto che qualitativi, 

determinando ore totali di visua-

lizzazione, tipologie di programmi 

o window speci�ci. La sottotitola-

zione è la forma di accessibilità più 

diffusa, con obblighi presenti in 20 

Stati. Paesi come la Danimarca e 

l’Irlanda hanno dato ai loro organi 

regolatori speci�ci poteri di inda-

gine e/o sanzioni in relazione alle 

La tabella evidenzia 
l’eterogeneità dell’ap-
proccio all’accessibilità 
nei diversi Paesei 
europei  

conto del fatto che nell’Unione la 

disabilità è più diffusa tra le donne 

che tra gli uomini». L’ambito di ap-

plicazione dello EEA (Art.2) riguar-

da «apparecchiature terminali con 

MISURE PER L’ACCESSO 

REQUISITO NUMERO DI PAESI

Quote (generiche) 17

Quote per soli servizi pubblici 3

Quote diverse per broadcaster pubblici e commerciali 12

Quote a seconda del fornitore di servizi AVMS - regolamentazione individuale 2

Quote per provider Svod 7

Quote per sottotitoli 15

Quote per linguaggio dei segni 11

Quote per audiodescrizione 9

Quote per sottotitoli/parlato 4

Quote per linguaggiio di facile comprensione 6

Quote o regolamentazioni basate sul tempo di trasmissione 4

Quote di regolamentazione basate sulla tipologia di programma 9

Incremento percentuale annuale (al posto delle quote) 3

Nessuna misura speci�ca citata 4

In fase di sviluppo di una regolamentazione speci�ca 7

Rielaborazione Tivù su dati Osservatorio europeo dell’audiovisivo
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L’accessibilità è tra 
le linee guida del 
Contratto di servizio 
Rai: qui, l’interpreta-
zione LIS delle canzoni 
dell’ultimo Festival di 
Sanremo su RaiPlay

abbiamo riscontrato una maggiore 

attenzione per i titoli Original rispet-

to a quelli di acquisizione, che risul-

tano accessibili se la produzione ha 

già provveduto a realizzare gli ausili». 

UNA CRESCITA LENTA

Accanto agli obblighi ci sono anche 

i costi: l’EAA sottolinea che «i requi-

siti di accessibilità non comportano 

l’imposizione di un onere spropor-

zionato agli operatori economici 

interessati». Il timore di Arma è che 

il criterio «dell’accomodamento 

ragionevole» spinga gli operatori 

a spendere il meno possibile per 

rispondere ai requisiti di legge, va-

ni�cando o rallentando gli sforzi in 

tema di accessibilità. Il tema, d’altro 

canto, dovrebbe prima sedimentar-

si a livello sociale e culturale (tanto 

che, tra gli obblighi Rai, c’è anche 

quello «diffondere una cultura 

nazionale delle disabilità»). «C’è 

una mancanza di conoscenza ed 

educazione, a livello globale, sulle 

tematiche di diversità e inclusione, 

che troppo spesso vengono consi-

derate alla stregua di una gabella le-

gislativa oppure come un onere ex-

tra su cui investire il meno possibile, 

piuttosto che una nuova opportu-

nità e un nuovo target di pubblico». 

Le persone con disabilità, d’altro 

canto, non vivono isolate, ma sono 

anche inserite in contesti, o famiglie, 

normodotate: sottotitoli e audio de-

scrizione possono fare la differenza 

in termini di visione condivisa (tema 

caro a streamcaster e piattaforme) 

e di conseguenza nella crescita nu-

merica del pubblico. Sembra quasi 

che alla maggiore rappresentatività 

ricercata oggi all’interno del raccon-

to audiovisivo (anche se osteggiata 

dalla narrazione “anti-woke”) non 

ne corrisponda l’accessibilità davanti 

allo schermo. «La disabilità sensoria-

le spesso è considerata una disabilità 

invisibile: non sempre ci si accorge 

che una persona è sorda o ipove-

dente e che pertanto potrebbe ave-

re bisogno di ausili. La sordità, inoltre, 

viene spesso associata alla lingua dei 

segni (fondamentale in televisione), 

ma ci sono molte persone sorde 

che non la conoscono, ad esempio 

perché hanno ricevuto un’educazio-

ne esclusivamente oralista. In ogni 

caso, il sottotitolo come ausilio resta 

necessario; esso copre le necessità 

delle persone sorde, oraliste e se-

gnanti, ma anche delle tantissime 

persone anziane o ipoudenti». In vi-

sta dell’entrata in vigore della nuova 

normativa europea, a �ne maggio 

Agcom ha annunciato la ripresa dei 

lavori del Tavolo tecnico �nalizzato 

alla de�nizione delle misure volte ad 
assicurare accessibilità ai servizi di me-
dia audiovisivi agli utenti con disabilità 

(delibera 151/22/Cons). Secondo la 

fondatrice di Audecon questo pas-

saggio dovrebbe aprire nuovi spi-

ragli: «Credo che le cose possano 

cambiare dal 2026; il Tavolo Agcom 

è servito a rimettere le carte in 

tavola. Le associazioni di persone 

con disabilità sensoriali dovran-

no fare da stimolo, monitorando 

la situazione e pretendendo che 

i media audiovisivi siano sempre 

più accessibili. È fondamentale, in 

questo senso, che i fruitori venga-

no messi a conoscenza dei propri 

diritti», conclude Arma. Così come 

è fondamentale che broadcaster e 

piattaforme aguzzino sensibilità e 

disponibilità in tal senso, aggiungia-

mo noi. 
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landia, Grecia, Portogallo, Svezia e 

Slovacchia. Per dare qualche esem-

pio, il 100% dei contenuti del servi-

zio pubblico francese deve essere 

accessibile per i non udenti con 

sottotitoli e linguaggio dei segni, 

mentre sono in essere discussioni 

con Arcom (Autorité de Régulat-

ion de la Communication Audiovi-

suelle et Numérique) per le realtà 

commerciali e Vod. In Svezia i ser-

vizi pubblici hanno sottotitolato il 

100% dei programmi preregistrati 

in svedese e l’80% del live (85% 

nel 2025). Per i broadcaster com-

merciali (con audience superiore 

all’1%) la quota di sottotitoli è 

pari al 100% dei programmi pre-

registrati in svedese e al 60% nei 

live, con l’obiettivo di salire al 65% 

quest’anno. Il 100% dei program-

mi Vod è sottotitolato in svedese. 

Basse invece le quote per lingua 

dei segni e l’audiodescrizione: nel 

2025 dovrebbero arrivare al 7% 

della programmazione dei servizi 

pubblici, mentre sono già al 10% 

sulle tv commerciali. Per il Vod si 

attende l’intervento dell’Authority.
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1
0 years of activity for Net�ix Italia, 
for 5 of which Tinny Andreatta has 
led the content team.  First, there 

has been a consolidation of the service’s 
lineup, moving to di�erentiate produc-
tion by genres and formats, without 
forgetting to reinforce the dialogue with 
the protagonists of production. So, this 
is how she comments on this important 
milestone, in view of facing the seasons 
to come in constant balance between risk 
and vision
In what spirit do you wish to cele-

brate this �rst decade? 

With gratitude, for the warmth with 

which Italian audiences have wel-

comed and embraced us and continue 

to do so; with satisfaction, for the proj-

ects that we have managed to realise 

in these 10 years, both on the front of 

our Italian o�er, which has gradually 

grown and di�erentiated in terms of 

themes, genres and languages, and has 

included series, �lms, documentaries, 

adult animation and unscripted pro-

grammes; and on the front of train-

ing initiatives, aimed at contributing 

to making our sector even richer and 

more competitive. And with an eye to 

the future, because our commitment 

only for the ‘noise’ it generated, but 

also for having relaunched the public’s 

interest in docu-storytelling, thanks 

also to an innovative narrative capa-

ble of involving and capturing. We 

arrive at 2021 with the presentation 

of È stata la mano di Dio (�e Hand 
of God) by Paolo Sorrentino, winner 

of the Silver Lion - Grand Jury Prize 

at the 78th Venice International Film 

Festival and four David di Donatello 

awards. I remember with emotion the 

inauguration - post-pandemic in May 

2022 - of the Italian o�ce in Rome in 

the presence of Net�ix founder Reed 

Hastings. And we come to this year, 

2025, the year of ambition and cour-

age, with the launch of projects such as 

�e Leopard and �e Monster Of Flor-
ence, but also unscripted novelties with 

the adaptation of much-loved interna-

tional formats: Too Hot to Handle: Ita-
ly and Love is Blind: Italy.
Together with you, the audience’s 

perception of and relationship with 

audiovisual products, particularly 

serial ones, have certainly changed: 

what audience did Net�ix �nd 10 

years ago and what audience are you 

dealing with today?

NETFLIX TURNS 10
HAPPY BIRTHDAY!

On 22 October 2015, the service destined to become synonymous with streaming 
was also launched in Italy. And in addition to new consumption habits (including 
binge watching), its arrival in our country also marked a new season for the 
protagonists of the audiovisual industry. To celebrate this decade, and what it has 
meant for the industry, the producers themselves took the �oor, some of the many 
Italian partners who have contributed to building its tricolour line-up 

NETFLIX FA 10, BUON 

COMPLEANNO! PAGE 13

OUR FUTURE REVIEW

INTERVIEW WITH TINNY ANDREATTA, VP OF CONTENT

in Italy is stronger than ever; we want 

to continue to evolve, change, take 

risks, to amaze and enthuse our sub-

scribers, entertain them, leave them 

with bated breath, excite them. To do 

this, we intend to continue investing 

with conviction in the Italian audio-

visual scenario, working together with 

the extraordinary creative community 

and the best talents of our country.

If you had to identify some mile-

stones in the development of the 

service in Italy, which ones would 

you indicate?

I can only start from the launch date, 

22 October 2015, which led to a pro-

found change in the way content was 

enjoyed and chosen, giving full power 

to the viewer, who was able to access 

Net�ix’s �rst - and highly anticipat-

ed - original titles such as Narcos and 

Orange is the New Black. �e �rst 

Italian series, Suburra - La serie (Sub-
urra: Blood on Rome), dates back to 

6 October 2017, which kickstarted 

local production and collaboration 

with Italian independents. In 2020 

we launched the �rst docuseries: San-
Pa - Luci e tenebre di San Patrignano 

(SanPa: Sins of the Savior), a case not 
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Ten years ago we found an audience 
that was certainly curious, many were 
eagerly awaiting us. It was the pandem-
ic that marked a divide: viewers be-
came more demanding, narrative and 
production quality became essential. 
Italian audiences, I believe also thanks 
to our work on dubbing and subtitles, 
have begun to love and be passionate 
about content from all over the world. 
In addition to being more knowledge-
able and open to the world, Italian au-
diences today are not only wide-rang-
ing but also, and above all, accustomed 
to choosing what to watch and when 
to watch; they create their own unique 
and inimitable schedule and perhaps 
change their tastes during the same 
day (in the morning they watch a �lm, 
in the a�ernoon a reality show, in the 
evening a series). It is precisely our sub-
scribers who are the harshest critics: if 
they don’t like something, they aban-
don it for something else they �nd on 
the service or spend their time di�er-
ently. Our aim, therefore, is to create 
a rich o�er of content that is distinct 
in terms of genres, formats, languages 
- to intercept di�erent tastes and needs 
- and which only have excellence in 
common.
Do you think that on the service, 

thanks to local productions, an 

Italian narrative has become more 

recognisable to international audi-

ences?

In these ten years we have brought not 
only Italy and Italian culture to the 
world but also an authentic account of 
our country, a non-stereotyped narra-
tive. Our series, �lms, documentaries, 
and formats have as their primary vo-
cation to tell the story of Italy and to 
meet the taste of Italian audiences, but, 
as we know, they have the opportunity 
to be appreciated by global audiences, 
as has happened so many times so far. 
I am thinking, for example, of �e 
Children’s Train (Il treno dei bambini). 
We had a rather important pre-launch 
campaign in Italy, but we did not pro-
mote the title elsewhere if not within 
our own service. Yet, already in the 
early days, European and American 
fans discovered and enjoyed the �lm. 
And that is what is so exciting about 

Net�ix: the ability to take a great Ital-
ian story and make it even bigger and 
more meaningful than was possible 
before. 
Net�ix has ‘disrupted’ the produc-

tion logic of content: do you think 

the producers were a little displaced 

or did they respond promptly to 

your “demands”?

I think our arrival - later followed 
by other streaming services - was an 
opportunity for many producers to 
get involved. Greater competitive-
ness means the need to increase the 
quality of the proposal both in terms 
of writing and realisation. Many have 
experimented with us - I am think-
ing, to name but a few, of Movimenti 
Production, which with us made our 
�rst animated production aimed at an 
adult target audience, or Grøenlandia, 
which with Motorvalley worked hard 
on technological innovation for the 
many action racing scenes. Italian 
independent productions are happy 
to dare and experiment if they �nd a 
partner who allows them to do so.
�e Italian team has also changed 

con�guration in recent years; how is 

it going to develop further?

�e editorial team has grown with the 
development and diversi�cation of our 
o�er. I have the good fortune to work 
with a group of outstanding, passion-
ate and competent people coming 
from di�erent paths: independent 
production, commissioning editors, 
creatives. �is diversity of outlooks is 
an asset and is re�ected in the breadth 
of our proposal. Looking ahead, I see a 
team increasingly called upon to �nd 
the balance between risk and vision: 
risk, as that ‘positive vertigo’ that push-
es us to explore new paths, formats 
and stories; vision, as the compass that 
guides us and roots us in our cultural 
mission, in quality, in relevance.
What do you wish for the next 5-10 

years for Net�ix?

We live in an intense era of continu-

ous transformation, but the core of 
our work will always remain the same: 
telling great stories. Storytelling has 
accompanied humanity since time im-
memorial, and will continue to do so. 
We need strong story arcs, compelling 
plots, surprising genres, unforgettable 
characters. Our task is to ensure that 
these stories reach the audience with 
strength and emotion. For this, we will 
continue to strengthen our ties with 
the best creative talents and open our-
selves up to new voices. My wish is that 
Net�ix remains a place where these 
talents can do their best work, push-
ing the boundaries of creativity and 
ambition. Great authors have a sixth 
sense for intercepting the profound 
transformations of society. �ey are 
the ones who guide us. And our task 
is to support them, listen to them, and 
give them space. 

IL NOSTRO 

BILANCIO 

DEL 

FUTURO, 

PAGE 14

ABOUT 
NETFLIX…

Paolo Bassetti

Country Manager, Banijay Italia 
Holding
“From the earliest stages of develop-
ment, through production and all 
the way to editing, Net�ix is a highly 
collaborative and supportive partner 
that works together with the produc-
er to constantly improve the prod-
uct,’ con�rms the producer (Love 
Is Blind Italia, Ilary Blasi - �e One 
And Only, �e Life You Wanted). As 
it has happened in other countries, 
in Italy Net�ix has also contributed 
to changing the game on the Italian 
market: “We are talking about the 
service that �rst reinvented the very 
meaning of entertainment, through a 
very strong editorial identity, capable 
of o�ering new models and languages 
and attracting new audiences. People 
choose to watch Net�ix, even be-
fore they know what to watch”. �e 
growth of Italian production can 
also be seen in the expansion of the 
production companies, so much 
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ing complex, inclusive characters, 
capable of re�ecting the nuances of 
reality. For those who work in my 
�eld, it means raising the bar: telling 
young people not only as a target 
audience, but as active protagonists 
of our time”. With consequences for 
all the players in the �eld: “Indepen-
dent production has been pushed to 
rethink the logic of development, 
giving more attention to seriality, 
thematic verticality and a narrative 
that knows how to converse natively 
with the digital universe”. Net�ix’s 
contribution to the development of 
audiovisuals in Italy also extends to 
entertainment, recalls the producer 
of Di4ries and Stories of a Generation 
with Pope Francis: “it has broadened 
the spectrum of genres, helping to 
clear customs in formats that were 
previously little practised, such as 
true crime, docu-scripted or in the 
hybridisation of factual and �ction”. 
Moreover, ‘having opened up the 
international market to national 
content has generated a knock-on 
e�ect: more investment, more ex-
perimentation and a new centrality 
for independent authors and pro-
ducers”.
Coming soon: RIV4LRIES

Nicola Giuliano

CEO, Indigo Film
Not an Italian way of storytelling, 
but “an a�nity of choices, that is, 
the opening to all kinds of stories, 
focusing exclusively on the obsessive 
care of the quality of the product”: 
this made the paths of the service 
and the production company cross. 
“Knowing that we have a partner 
who is ready to take on di�cult chal-
lenges in terms of genre, innovation 
and production size allows us not to 
limit our ambition and our desire to 
continuously search for new stories 
and new talent”. And Indigo’s stories 
(Ultras, Running for my Truth - Alex 
Schwazer, �e Binding. �e latter 
with HT Film and Lebowski) move 
in di�erent directions, such as those 
of horror, dealt with in �e Binding, 
and the legal thriller, with Nemesis: 
“For a long time, audiovisuals seemed 

Fabrizio Donvito

President and Co-CEO, Indiana Pro-
duction
Net�ix’s entry into Italy has contribut-
ed to the diversi�cation of the genres 
of storytelling: “It has signi�cantly 
broadened the range of genres on of-
fer in the serial series, bringing a major 
push towards more daring, sophisti-
cated and international content. It has 
helped move out of the comfort zone 
of some traditional formats, pushing 
producers and creatives towards more 
complex, diverse and nuanced narra-
tives”. �e confrontation with a client 
such as Net�ix, says the producer of 
Curon, �e app and Beautiful Rebel, 
has always been close, but construc-
tive, in a perspective of mutual listen-
ing, demonstrating “a broad strategic 
vision with a genuine care for artistic 
quality”. �e Leopard (produced with 
Moonage Pictures) is an example of 
this: “�e challenges were many: the 
responsibility of adapting a much-
loved literary masterpiece, the desire 
to be faithful to the spirit of the novel 
while updating its language, and the 
logistical and production complexity 
of shooting entirely on location, with 
the greatest authenticity and historical 
accuracy. �e work on language, cos-
tumes and set design was meticulous, 
as was the composition of the artistic 
and technical team. All this required 
balance, vision and very precise man-
agement of resources. We are proud 
to have succeeded, returning an ambi-
tious but deeply human series”.

Simona Ercolani

CEO & Creative Director, Stand by Me
A global streamer can and must be-
come a “catalyst for cultural inclu-
sion”, recognising the complexity (in 
terms of experiences, language codes, 
backgrounds) behind each genera-
tion. And, thus, the arrival of Net�ix 
in Italy has also proved important for 
stories aimed at younger people: “it 
has imposed a new narrative gram-
mar, more �uid, contemporary, less 
tied to traditional formats. Young 
audiences seek authenticity, identi-
ty and representation, and Net�ix 
has tapped into this need by o�er-

so that Bassetti, when recalling one 
of the projects he is most attached to, 
cites �e Law According To Lidia Poët, 
produced since 2023 by Grøenlandia, 
which just the year before had joined 
the big indie: “an all-Italian series that 
has managed to win the Top Ten in 
55 countries and is now in its third 
season”.

Carlo Degli Esposti

President, Palomar, a Mediawan Com-
pany
�e key word is diversi�cation: “�e 
advent of Net�ix has certainly made 
everyone - producers, �lmmakers, 
scriptwriters - rethink the rules of 
dramatic storytelling. �e patterns of 
consumption and the ability to reach 
global audiences at the same time have 
caused us to develop a greater diversi-
ty of plots, characters and storytelling 
styles, to experiment more in terms of 
formats and durations. Net�ix prod-
ucts have made us come to terms with 
the possibility of using a non-linear 
narrative, resorting to �ashbacks and 
frequent time jumps that demand a 
very high level of attention. Being able 
to modulate folklore and universality 
has become the new challenge, along 
with that of trying new languages, ex-
ploring all genres. In short, to return 
to experimenting”. Among his many 
collaborations (Still Time with BIM/
Wildbunch and Vision Distribution, 
�e Life Ahead – with support from 
Impact Partners Film Service, Ar-
temis Rising Foundation, Foothills 
Productions, Another Chapter Pro-
ductions and Scone Investments, My 
Family, Sara - Woman in the Shad-
ows), Degli Esposti would like to re-
call Cristina Comencini’s �e Chil-
dren’s Train: “It was a real challenge: 
to tell an Italian story (from Viola Ar-
done’s novel, ed.) making it universal. 
Because it talks �rst of all about war 
and its �rst victims - children, forcing 
us in transparency to think of Gaza 
and Ukraine - and solidarity. It speaks 
of the irremediability of individual 
fractures caused by the con�ict, but 
also of two imperfect and deeply cou-
rageous women, and of the power of 
maternal love. Whatever kind it is”.
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to have abdicated genre storytelling. 
�e advent of streamers, �rst and 
foremost Net�ix - also in chrono-
logical order - has made it possible 
to begin to reverse this trend. It is a 
type of storytelling that involves very 
careful work on the writing, another 
obsession we feel we share with the 
service’s editors, and allows us to go 
out and �nd new talent to test them 
in a form of storytelling that �rst and 
foremost requires great respect for the 
viewer in trying to surprise them and 
keep them hooked on the story with-
out ever betraying their trust”.
Coming soon: Nemesis (with support 
from Creative Europe)

Lorenzo Mieli

CEO, Our Films
“New production standards, a 
greater international opening and, 
above all, the concrete possibility 
for many Italian stories to travel 
across borders”, this is - in essence - 
the role that Net�ix has played for 
our audiovisual industry. “It was a 
structural change that profoundly 
transformed the way content is pro-
duced and enjoyed. It revolutionised 
the serial and �lm market”, recalls 
the producer of Supersex, �e Hand 
of God (both by �e Apartment*). A 
revolution that the sector was ready 
to embrace: “�e Italian audiovisual 
community showed great readiness 
in trying to seize this opportunity, 
quickly adapting to a di�erent pro-
duction mode. We have seen several 
interesting projects arise and some 
have had a major impact”. �ere are 
still many challenges to be taken up: 
we still lack that “truly iconic title, a 
project capable of marking an era, of 
telling not only a story, but also a vi-
sion that is recognisable at an inter-
national level”. �is is not a criticism, 
but rather the recognition of further 
margins for growth: “Net�ix has of-
fered an unprecedented internation-
al showcase to Italian storytelling. 
At the same time, however, a fun-
damental challenge remains open: 
�nding a language that can speak to 
the world. Perhaps this is the missing 
piece that will complete the transfor-

mation initiated by Net�ix: not only 
making our stories known, but also 
making them desirable and neces-
sary for an international audience”. 
Ed. Lorenzo Mieli was president of 
Fremantle and CEO of �e Apart-
ment Pictures until 2024, and then 
founded OUR Film with Mario 
Gianani. �e company continues to 
collaborate with Fremantle 
Coming soon: �e Monster Of Flor-
ence (�e Apartment, with AlterEgo)

Matteo Rovere

CEO, Grøenlandia
�e Law according to Lidia Poët was 
one of the �rst Italian series to enter 
Net�ix’s global top 10, earning high 
praise from international audienc-
es: “It is a source of great pride and 
represents a valuable reward for our 
long and demanding work. We have 
brought to light a little-known Ital-
ian story and, together with creators 
Guido Iuculano and Davide Orsini, 
we have turned it into a series ca-
pable of preserving the beating and 
thematic heart of the tale intact”. 
“Net�ix”, he continues, “has played a 
fundamental role in the evolution of 
storytelling, both on a serial and �lm 
level. As far as domestic production 
is concerned, it has also represented 
a turning point, allowing us to tell 
important stories that we probably 
would not have been able to bring to 
the screen without its commitment. I 
am thinking of all the series we have 
made, which have in their DNA a 
strong linguistic experimentation, a 
constant search for premium quality 
and a desire to reach an ever wider 
audience”. Precisely to highlight its 
ability to deal with di�erent stories 
(Rose Island, �e Beast with Warner 
Bros Entertainment Italia, Supersex – 
with Lorenzo Mieli/�e Apartment/
Fremantle), Grøenlandia has signed 
o� Motorvalley, perhaps the �rst se-
rial project in Italy on the world of 
motors, told through the story of an 
extended family in Emilia-Romag-
na, “a land where, more than blood, 
petrol �ows in the veins. It represents 
our big bet for 2026; with this project 
we will also try to bring the action el-

ements to a new level of production 
design for Italy”.
Coming soon: Motorvalley

Giorgio Scorza

CEO and Creative Director, Movimen-
ti Production
Net�ix’s “willingness, �rst and fore-
most, to acquire expertise in the 
world of adult animation” must be 
acknowledged, says the producer who 
‘animated’ Zerocalcare (Tear Along the 
Dotted Line, �is World Can’t Tear Me 
Down). “Bringing such an exquisitely 
Italian author to a global service was a 
challenge within a challenge. We had 
to convey a language linked to comics, 
which is particularly articulate, and at 
the same time tell the story of a pecu-
liar reality of the suburbs of a city like 
Rome, which has a uniqueness and 
complexity that is probably unique. 
We worked on rhythm, colour and 
direction; it was essential that this typ-
ically Italian style, identity and tone, 
which moves from drama to comedy, 
could cross national borders”. A work 
based on a broad relationship of trust 
between all parties, succeeding in sus-
taining authorship without betraying 
the cornerstones of serial production. 
And becoming an example for adult 
animation that can now grow outside 
the American borders: “It has explored 
di�erent categories from literature, 
comics, videogames, cinema or anima-
tion itself, and has been able to build 
new language formulas, risking and 
intercepting audience categories that 
had perhaps been a little lost among 
the web, social and free-to-air”. �e 
greater freedom of formats also be-
comes an opportunity for animation, 
“which can therefore range in aesthet-
ics, modes, time and the visualisation 
of fantastic worlds”.
Coming soon: Zerocalcare - unnamed 
project 

Andrea Scrosati 

Group Chief Operating O�cer, CEO 
Continental Europe, Fremantle
“Italy is no longer just a reservoir of 
talent, but a true creative laboratory, 
with a production infrastructure at 
the highest international level, 
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capable of renewing the languages of 
contemporary entertainment”, says 
Scrosati. Net�ix has contributed to 
this by “bringing to the limelight 
stories that are authentic and deeply 
rooted in the territory, but capable 
of dialoguing with an international 
audience”. Fremantle too, with its ti-
tles (among them, Hand of God by 
�e Apartment, the forthcoming �e 
Monster Of Florence, and also the rap 
show Nuova Scena - Rhythm + Flow 
Italia, together with Miss Italy Mustn’t 
Die, Alessandro Cattelan: One Simple 
Question, Wanna), has been able to tell 
a di�erent country: “Italy represents a 
mine of intense stories still largely to be 
explored. Collaborating with Net�ix 
has allowed us to propose these stories 
on a global stage, while maintaining an 
authentic link with the territory. Net-
�ix and Fremantle share a publishing 
vision based on quality, authenticity 
and opening to the world; both be-
lieve in the power of local storytelling 
with global resonance. We work with 

authors and talents capable of telling 
stories through fresh perspectives, 
avoiding stereotypes and seeking emo-
tional truth. Moreover, we both focus 
on the diversity of genres: this plural-
ity of voices and formats allows us to 
speak to di�erent audiences, in Italy 
and abroad, helping to rede�ne what 
it means to make ‘made in Italy’ enter-
tainment today”.

Riccardo Tozzi

Founder, CEO & Chief Creative O�-
cer, Cattleya (ITV Studios)
Suburra: Blood on Rome (2017, in 
collaboration with RAI Fiction) was 
Net�ix’s �rst Italian original title: three 
seasons were produced, plus a spin-o�, 
Suburræterna. It was an “adventurous” 
experience, Tozzi recalls. “With the 
�lm Suburra (2015, ed.) we launched 
Alessandro Borghi, Greta Scarano and 
Giacomo Ferrara and we thought a big 
serial project could be developed. But 
there was no suitable client, until Net-
�ix came along: the right place. It was 

a small-big miracle”. Another “record” 
that Cattleya shares with Net�ix is 
Deceitful Love, one of the most viewed 
Italian titles globally on the service: 
“�ere was a very rich collaboration 
on the editorial side. Finding the right 
mix of genres, dosing melodrama, 
thriller and eros, was not easy, nor was 
�nding the cast to embody them and 
a convincing, non-intellectualistic di-
rection. In short, Deceitful Love was 
a successful alchemy”. For Tozzi (Four 
to Dinner – with Bartleby�lm in col-
laboration with Vision Distribution, 
Generation 56K – in collaboration 
with �e Jackal, Public Disorder, Sum-
mertime), Net�ix’s in�uence in audio-
visuals extends from entertainment to 
culture in general: “�e idea of creat-
ing a global home for local storytelling 
is a frontier: a universal language for 
content rooted in di�erent realities. 
Being a producer and a viewer opens 
up broader visions”.
Coming soon: �e Perfect Boss, �e 
Forger

DICONO DI 

NETFLIX...,  
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THE C BUTTON ON THE REMOTE 
CONTROL

If the main purpose of television is to entertain, then promoting culture is a vocation inherent above 
all in the role of public services. But that’s not all... We investigated how three leading international 
‘streamcasters’ - Rai, Rtve and Arte - as well as the European Broadcasting Union (EBU), decode 
and interpret this de�ning element, which cannot help but measure itself against new technologies, 

genre hybridisation and advanced storytelling, in pursuit of younger generations who are increasingly 
distracted and attracted by social media. While the increase in the number of channels, budget 

restrictions and the advent of short formats certainly do not help

by Lucia Tilde Ingrosso

I
f the mission of every media com-
pany is to spread culture, today 
this mission is at a crossroads, su-

spended between the duties imposed 
by the service contract and the need 
to compete in a constantly evolving 
media ecosystem. It is no longer re-
commended to ‘impart knowledge 

from above’, but rather it is essential to 
create an emotional connection with 
the public, using language and pla-
tforms that are in tune with the times 
and which, at the same time, should 
help to elevate them, giving the pu-
blic the tools to understand reality. To 
frame this revolution, we asked four 

leading �gures in the sector in Euro-
pe what challenges need to be over-
come and what strategies should be 
adopted. For Fabrizio Zappi, director 
of Rai Cultura, the key is to overco-
me the elitist and “ professor-like” 
approach. In his opinion, generalist 
television that promotes culture must 
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from an ethical awareness of its impact 
on society. Educating and informing 
means taking responsibility for of-
fering content that raises the level of 
collective awareness and makes culture 
accessible without ever trivialising it. 
Is there something that distin-

guishes Rai from other European 

public service media?

�e high proportion of original cul-
tural production linked to the Italian 
artistic and territorial heritage. Rai 
continuously produces generalist 
cultural programmes in prime time 
with signi�cant audiences. Just think 
of Alberto Angela’s popular science 
programmes, but also the coverage 
of events such as the opera Nabucco, 
which opened the season at the Arena 
di Verona. �is is made possible by 
the extraordinary cultural and artistic 
wealth of our country.
In what direction is programme 

production heading? What is “on 

the rise” and what, on the other 

hand, needs to be reconsidered?

In the direction of the entire audience. 
Rai’s cultural programmes aim to be 
authentic popularisation, reaching 
viewers with immediacy and simplic-
ity, conveying content that is never 
predictable but accessible to all. �is 
is the path we will follow. On the oth-
er hand, we need to rethink a vertical 
approach to culture, where knowledge 
is handed down from above and risks 
coming across as professorial and elit-
ist. In short: far removed from the 
people.   
How do you try to appeal to young-

er audiences?  

Young people surprise us because 
they approach cultural programmes 
dedicated to the major issues of our 
time with curiosity. �ey have a 

strong need to �nd their way in the 
world they live in and recognise that 
Rai represents a barrier against fake 
news. Obviously, they prefer RaiPlay 
because it better suits the way they 
consume content.  
What is the importance of ‘aes-

thetics’?  

To reach the entire audience, it is 
essential. Without the emotions 
that arise from engaging language, 
content risks remaining the preserve 
of the few.  Generalist television that 
promotes culture must be exciting.  
What programmes are you most 

proud of ?  

Given that I have only been director of 
Rai Cultura for a few months (the des-
ignation dates back to March 2025, 
ed.), I would like to mention two 
programmes that I strongly wanted to 
see happen. �e �rst is the prime-time 
broadcast of the aforementioned Na-
bucco. �e recording, made with the 
support of the Ministry of Culture, 
was broadcast on Rai 3 on 21 June 
to celebrate Music Day. �e other is 
Attenti al libro, a cultural variety show 
in the format of an evening event, 
which plays with the words of literary 
classics to �nd a connection with cur-
rent a�airs and better understand the 
present. It’s broadcast from October 
and hosted live by Francesca Fialdi-
ni, undoubtedly one of Rai’s leading 
personalities. Among the new pro-
grammes, I would like to mention one 
that I am particularly proud of: La 
città ideale (�e Ideal City), presented 
in the studio by Massimiliano Ossini. 
It is a journey of discovery through 
large and small cities. Each episode 
presents a social, cultural, artistic, 
economic and human puzzle through 
reports, international footage, guests 
and testimonials. �is is an example of 
a programme that aims to engage the 
audience through culture.

ARTE

NARRATIVE MATTERS

�e Franco-German television net-
work with a European public service 
vocation promotes issues such as sus-
tainable development and the �ght 
against social, cultural, economic, 

inspire its audience, transforming 
Italy’s rich artistic heritage into an 
accessible asset capable of generating 
curiosity and emotion in all viewers. 
Shi�ing the focus from content to 
form, Ingrid Libercier, programme 
director at Arte, the European cultu-
ral broadcaster, emphasises that it is 
compelling storytelling that creates 
an emotional connection, intriguing 
viewers and making even complex 
topics or lesser-known �gures irre-
sistible. �e challenge of reaching 
younger audiences is addressed by 
Urbana Gil, Director of Culture and 
Society at Spain’s Rtve. �e solution 
is a cross-media approach that adapts 
content to platforms such as YouTube, 
TikTok and Instagram. It is on these 
channels that young people discover 
and share content. �erefore, it is 
there that television must reach them 
with tailored content and language. 
Completing the picture is the Europe-
an perspective of the EBU (European 
Broadcasting Union), as described 
by Head of Television Matthew Tru-
stram, who identi�es adaptability as 
the major “driver of growth”. For the 
future, the crucial challenge is to pro-
duce cultural shows that are attractive 
and visible on digital platforms. �is 
requires understanding new formats, 
how they can be produced and how 
they emerge thanks to algorithms, so 
that culture maintains its relevance in 
society.

RAI CULTURA

DISSEMINATION

 & PASSION

Art, music, history, theatre, dance and 
literature: Rai’s content covers a wide 
range of topics, mainly broadcast on Rai 
5, Rai Storia and Rai Scuola, but also 
on generalist channels and RaiPlay, 
reaching a wide audience with increas-
ingly engaging language. Director Fab-

rizio Zappi discusses this topic

Promoting culture on television: 

institutional obligation or moral 

responsibility?

I think they are two sides of the same 
coin. �e institutional obligation to 
promote culture cannot be separated 
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geographical, gender and disability 
inequalities. Storytelling skills make 
all the di�erence for audiences. �e 
perspective of Ingrid Libercier, pro-
gramme director

What is the situation in Europe?  

Culture plays a leading role. Public 
broadcasters are a pillar of culture, of-
ten even their reason for being. �is 
is the case with arte.tv, which o�ers 
documentaries, magazines, recordings 
of shows and thematic collections 
accessible anywhere in Europe. And 
then there are cultural current a�airs 
programmes, major documentaries 
and recordings of shows that help to 
bring artistic creation to life. �e aim is 
to reach all types of audiences, includ-
ing younger people. �is is perhaps less 
the case on commercial networks, but 
culture remains an element of identity.
Are there any areas of particular 

impact that you are focusing on?

Today, the success of a cultural pro-
gramme depends not so much on the 
theme or the person featured, if the 
story is told in a way that engages the 
audience. What wins people over is a 
narrative that comes to life, capable 
of conveying emotions, engaging the 
viewer and maintaining an accessible 
language. �is is what creates a bond, 
even when the subject or artist is lit-
tle known. If the story stirs curiosity 
and strikes an emotional chord, the 
audience will follow. Let me give you 
a few examples. Since the beginning 
of 2025, the 10 most watched pro-
grammes on arte.tv in Europe have 
included titles with a strong cultural 
imprint. �ese include the documen-
tary Gucci: Luxury, Passion and Dra-
ma, the six-part documentary series 
dedicated to DJ Mehdi, a key �gure 
in the French rap and electronic scene 
(DJ Mehdi - Made in France), the �ve-
part series on Britney Spears (Britney 
Un�ltered) and the documentary on 
J.R.R. Tolkien’s sources of inspira-
tion (Tolkien: �e True Story of �e 
Lord of the Rings). �e Italian Top 
10 also features two animated series 
recently co-produced by Arte: �e 
Army of Romantics and �e Adven-
turers of Modern Art. �ese are orig-

inal productions that have won over 
audiences not only for their subject 
matter, but also for their captivating 
and engaging storytelling. Among the 
innovative o�erings, and following its 
success in France (almost 3 million 
views), is the Italian version of the an-
imated documentary series Love Has 
Its Networks, or relationships in the 
age of dating apps. 
How much do formats change de-

pending on the distribution plat-

form? 

A lot. On traditional television, you 
have to respect speci�c constraints: 
�xed duration, placement in the sched-
ule, consistency with what precedes or 
follows. On digital, you can experi-
ment: the narrative can be expanded 
or condensed, episodes can be struc-
tured di�erently, leaving more creative 
freedom to �nd the right rhythm. 
Is it possible to reach young peo-

ple?

We need to stop thinking that they 
will come looking for us: it is up to us 
to reach them on the platforms they 
use such as YouTube, TikTok and Ins-
tagram. �is means adapting the visual 
and narrative language, without com-
promising on quality, and choosing 
topics that resonate with them, linked 
to issues they feel close to. At Arte, we 
produce native content for the web, of-
ten short, dynamic and designed to be 
shared. �ese formats, which are o�en 
the starting point for accessing longer, 
more in-depth content, represent a 
bridge to a more complete experience. 
How do countries di�er in their 

production of cultural pro-

grammes? 

�e Nordic countries and Germany 
favour long, analytical, o�en doc-
umentary formats. In France, there 
is a love of intertwining culture and 
discovery, multiplying the connec-
tions between disciplines. �e Unit-
ed Kingdom has a strong tradition 
of storytelling that makes complex 
topics accessible. Italy has a unique 
talent for treating heritage as a living 
subject. �ere is a strong focus on the 
aesthetics of images, combined with a 
taste for human stories. Artists, cities, 
families and local areas become the 

protagonists of stories that speak to 
everyone.

RTVE

A CROSS-MEDIA APPROACH 

IS NEEDED  

One of the priorities of Spanish public 
television is to evolve �om linear pro-
gramming to on-demand interactive 
content in order to attract younger au-
diences. �ere is also a focus on mixing 
genres, because for Urbana Gil, Direc-
tor of Culture and Society, the combi-
nation of culture and entertainment is 
a winning card

Can you brie�y describe your 

main duties as a public service in 

the production and broadcasting 

of cultural programmes?

RTVE’s mission is to disseminate and 
promote knowledge and enjoyment of 
Spanish culture, art, thought, science 
and history, including its di�erent 
languages and autonomous cultures. 
In addition to providing entertain-
ment, programmes must contribute 
to the education and cultural enrich-
ment of the public. At least 15% of 
programming must be dedicated to 
this content. �ese commitments 
result from the public nature of the 
organisation and the type of fund-
ing it receives from the general state 
budget. A ‘cultural content’ has to be 
educational and informative, aiming 
to broaden viewers’ knowledge. �is 
can be done in di�erent ways: through 
entertainment, with quiz shows like 
Saber y Ganar or Ci�as y letras. Or 
with more informative programmes, 
like La aventura del saber, Página 2, 
Imprescindibles or Días de cine. 
Which is the current state of Rtve’s 

o�ering?

In a recent assessment by the Culture 
Observatory, in the section dedicat-
ed to television, La2 con�rmed its 
leadership, also recording the highest 
number of mentions for programmes 
such as Culturas 2, Página 2, Atención 
Obras, Metrópolis and Imprescindibles. 
Rtve maintains its cultural leadership. 
However, we face challenges such as 
declining ratings in some formats. 
�e goal is to modernise our o�er-
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ings, introduce new faces and expand 
our audience. We guarantee truthful, 
pluralistic and veri�ed information. 
In recent years, we have created a 
speci�c unit to combat fake news, 
Veri�caRTVE. In addition, there are 
programmes that contribute to devel-
oping critical thinking, such as En por-
tada, Informe semanal and Café d’idees. 
More recent formats, such as Malas 
lenguas, were created with the aim of 
combating misinformation.
How do you try to reach younger 

audiences? 

To reach 15-35 year olds, Rtve has 
created the digital channel Playz, 
which covers contemporary issues 
such as feminism, ecology, identity 
and sexuality. It is presented by young 
people with a cross-media approach. 
In traditional television, we focus on 
formats such as La revuelta, which has 
a strong youth following thanks to its 
spontaneous and irreverent tone, but 
titles such as Órbita Laika (science 
popularisation) and El Grand Prix 
(family quiz show) also perform well 
with this target audience.
What role do social media play?

Technology and social media are fun-
damental: this is where young people 
discover and share content, as they 
do not watch traditional television. 
In order to be attractive, programmes 
must adapt, changing their tone and 
pace. Technology allows us to exper-
iment with concepts such as interac-
tivity, which is very popular with this 
audience.
How does Rtve di�er from other 

European public service media? 

We focus on a more generalist and 
accessible culture, rooted in Spain’s 
autonomous diversity. Another dis-
tinctive feature is the combination 
of cultural content with educational 
entertainment, whereas elsewhere 
the two areas are separate. 
Which of RTVE’s cultural pro-

grammes are you most proud of ?

Imprescindibles deserves a special 
mention: in 2019, it received the Na-
tional Television Award for its con-
tribution to promoting key �gures in 
Spanish culture. Other long-running 
formats have become benchmarks 

in their respective �elds, such as 
Metrópolis, Órbita Laika, Página 2 
and Días de cine.

EBU   

IT’S ALSO A MATTER OF AL-

GORITHMS  

From the association’s European per-
spective, the cultural o�ering on tele-
vision is broad and diverse. Matthew 

Trustram, Head of Television, high-
lights an increase in channels, though 
with budget restrictions. �e choice of 
short formats, which certainly appeal 
to young people, compromises stories 
that would require more time

What is the current state of cultur-

al programming in Europe? 

European producers are o�ering a 
wide, diverse and relevant selection of 
cultural programmes to broadcasters, 
who in turn curate valuable o�erings 
for their audiences. Major cultural 
events such as the Vienna Philhar-
monic Orchestra’s New Year’s Concert 
continue to attract large audiences.
Are there any changes underway?

�e number of specialised channels, 
both commercial and public, is in-
creasing, which has broadened the di-
versity of programmes. However, the 
budgets allocated to individual cul-
tural titles have o�en been reduced, 
making it more di�cult to �nance 
exceptional and high-pro�le cultural 
programming. �is is why the EBU 
emphasises the importance of col-
laboration between its members. In 
addition, the Covid-19 pandemic has 
had a signi�cant impact, reinforcing 
the traditional role of broadcasters in 
the democratisation of culture. 
How is the approach evolving?

�e recent trend is towards program-
ming that appeals to a wider audience. 
�ere is a risk that niche cultural top-
ics and genres will be more di�cult 
to cover than in the past. In addition, 
there is a trend towards shorter pro-
grammes. Full-length performanc-
es are more di�cult to �t into the 
schedules of generalist channels.
Have you identi�ed any types of 

programmes that aim to bring 

young people closer to culture?

Almost all programming decisions 
made today are aimed in part at at-
tracting younger audiences: in ad-
dition to representing the future, 
viewers under the age of 30 are under-
represented in traditional television 
audiences due to the strong appeal of 
generalist and social platforms such 
as Instagram, TikTok and YouTube. 
�ese platforms now also o�er very 
rich and valuable cultural content.
Which networks and countries are 

most active?

Among our members, we observe a 
wide variety of approaches to cultur-
al programming. In terms of produc-
tion, French and German indepen-
dent producers remain particularly 
in�uential, but many EBU members, 
including Rai, produce high-quality 
cultural programmes in-house.
Can you tell us anything speci�c 

about Italy?

Italy’s role in European culture is 
well known and appreciated beyond 
its borders, and the Italian public 
is fortunate to enjoy a rich o�ering 
from Rai. For example, Rai 5 o�ers 
extensive and specialised program-
ming, while Rai’s main channels also 
commission major cultural events. I 
think one of the unique and best fea-
tures of the Italian cultural landscape 
is its strong tradition of events. Pro-
grammes such as the Sanremo Festival 
or Roberto Benigni’s Il Sogno become 
topics of discussion. �is is a way of 
keeping culture relevant throughout 
society, and something that other 
countries can draw inspiration from.
What is the challenge for the future?

To create programmes that are attrac-
tive on digital platforms, where audi-
ences are moving. �is requires a dif-
ferent approach than traditional linear 
spaces. We need to understand the 
most suitable cultural formats, how to 
package them, and how to make them 
stand out through the algorithms on 
which these platforms are based.

IL TASTO C DEL 

TELECOMANDO,  

PAGE 26
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PUBLISPEI

TALES THAT CAN FLOURISH 

From the long-awaited return of I Cesaroni to the exploration of the teen world, via thrillers and documentaries. 
CEO Verdiana Bixio tells her story to Tivù

P
ublispei’s calendar is full of com-
mitments: there is the come-
back - 10 years later - of I Ce-

saroni, a new case for Teresa Battaglia, 
as well as the documentary line. And 
then the focus on the teen and young 
adult world, through the scouting of 
literary IPs. Verdiana Bixio, owner and 
CEO of Publispei, told Tivù what to 
expect in the near future.

Among the most anticipated titles is 

the return of I Cesaroni. With what 

spirit have you re-approached this 

family? 

It is certainly an eagerly awaited re-
turn, “by popular demand”, as they say: 
it has been the audience that has con-
stantly asked us for it over the years. 
Mediaset has thrown us the challenge 
and we have responded with great en-
thusiasm, but also with great respect 
for a series that has been a real pillar for 
Canale 5. With this seventh season, we 
want to pay homage to the fans who 
have never le� us and to those who 
have just met us, once again recounting 
this family with all its merits and �aws, 
but certainly with a lot of heart. Like 
dear friends who meet again at the bar 
a�er years. We will have fun, we will be 
moved and we will be moved. It’s the 
Publispei touch!
�e Teresa Battaglia thrillers are in 

their third season: how has the re-

lationship with Italia Tuti’s novels 

evolved? 

Teresa Battaglia is an exceptional 
woman and I immediately fell in love 
with her, ever since I met her in Fiori 
sopra l’inferno (Flowers over the infer-
no). �e adaptation started from the 
strength of her character, played mag-
ni�cently by Elena So�a Ricci. We re-
spected the core of the novels and the 

characteristics of the main characters, 
maintaining an excellent relationship 
with the author. In fact, I would like to 
mention some of the architects of this 
success: the director Kiko Rosati and 
the scriptwriters, Donatella Diamanti, 
Mario Cristiani, Valerio D’Annunzio 
and Vittoria Benedetti. And of course 
my team, as well as Rai Fiction.
Have you thought about a further 

development of the series?  

As a producer I enjoy taking part in 
the whole creative process as well as 
declining our strongest brands, not to 
exploit them, but to see them �ourish 
in unexplored lands. We did it with 
Medico in famiglia, I Cesaroni and Tut-
ti pazzi per amore. Who knows if one 
day we will also do it with our other 
successes. Actually, I’d like to work on 
a cross-over.
You have also opened up to the 

world of documentaries. What is the 

guiding principle? 
We are interested in investigating the 
feelings of the men and women who 
made Italy; we did this with Massimo, 
il mio cinema secondo me!, which starts 
with a private interview given by Mas-
simo Troisi shortly before his death, or 

Estati senza �ne, a pop and colourful 
account of Italian summer hits (Rai3). 
And again the docu on Francesco Cris-
pi and his visionary and in some ways 
futurist revolutionary spirit.
What other areas do you want to 

explore? 

We don’t set ourselves any limits! We 
like to tell stories about young people, 
and we did so in Eppure cadiamo fe-
lici (RaiPlay). And along these lines, 
we are developing two teen romance 
series, from young adult novels. 
Young people who, accompanied by 
us ‘veterans’, can give us satisfaction 
and lessons. We are also developing a 
series that tells a bit more about the 
complex female universe. On the in-
ternational side, co-productions are 
in the pipeline, two �lms and a series, 
but it is too early to talk about that. 
(ed. by I.V.)

PUBLISPEI, RACCONTI 

CHE RIESCONO A 

FIORIRE, PAGE 46
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MIA 

AN ECOSYSTEM FOR AUDIOVISUALS

With its 11th edition, the International Audiovisual Market becomes even more inclusive and dynamic, 
welcoming the needs and demands of the industry. As director Gaia Tridente states

T
his October (from the 6th to 
the 10th, to be precise), Rome 
is preparing to welcome the 

Italian and international audiovisual 
industry with the 11th edition of the 
MIA - International Audiovisual Mar-
ket. With a decade under its belt, the 
market is once again preparing to act as 
a driving force for the sector’s protago-
nists: registrations for pitching forums 
and co-production markets promise 
growing numbers, also helped by the 
new themes that are at the centre of at-
tention in the audiovisual sector: from 
the increasingly close relationship with 
literary IPs to the role of the creator 
economy. In this dynamic scenario, the 
MIA is ready to play its part: “to create 
a space for international comparison 
and connect industry, creators and dis-
tributors, transforming these dynam-
ics into concrete opportunities for the 
entire audiovisual ecosystem”, as direc-
tor Gaia Tridente explained to Tivù.

We’ve reached the 11th edition, 

and it’s fair to say that MIA has now 

�rmly established its role within the 

international marketplace. Looking 

back, what has changed since 2022, 

and what milestones are you aiming 

for in the coming years?

MIA is a strategic market, found-
ed in 2015 and jointly organized by 
ANICA (Italian Association of Film, 
Audiovisual and Digital Industries) 
chaired by Alessandro Usai, and APA 
(Italian Audiovisual Producers Associ-
ation) chaired by Chiara Sbarigia. To-
gether, the two associations combine 
their expertise to create Italy’s largest 
audiovisual market event, o�ering a 
unique platform for growth and col-
laboration across the entire industry. 
Over the course of eleven editions, 

MIA has carved out a distinctive posi-
tion internationally. It has done so by 
supporting every stage of the audiovi-
sual value chain, by positioning itself 
as a curatorial market, and by building 
strategic synergies with other major 
global hubs, including Cannes and 
Berlin. Since 2022, MIA has entered 
a phase of major renewal: the Anima-
tion division was launched, the B2B 
Exchange program was introduced 
to support producers from countries 
with lower production capacity, and 
in 2023 we inaugurated a section ded-
icated to immersive works and virtual 
reality. In 2024, we strengthened our 
network of strategic partnerships and 
introduced new market initiatives 
such as MIA Stories. For 2025, we’re 
ready to launch the Book Adaptation 
Forum, which will further enrich the 
landscape of IP on display by connect-
ing publishers with international pro-
ducers. Looking ahead, our goals re-
main clear: to keep growing in quality 
and innovation, to expand the indus-
try’s toolkit for �nding both creative 
and �nancial partners, and to ensure 
that participation in MIA increasing-
ly becomes a seal of excellence and a 
mark of value for the projects selected.
Could you tell us more about the 

Book Adaptation Forum (BAF)? 

And can we expect other special 

highlights during this edition?

�e Book Adaptation Forum (BAF) 
was born out of the need to spotlight 
literary IP as a powerful creative re-
source for audiovisual storytelling. 
It’s a concrete way to discover new 
stories and foster dialogue between 
two worlds that are increasingly inter-
secting: publishing and production. 
Strategically taking place in October, 
just before the Frankfurt Book Fair, 

the BAF o�ers producers the chance 
to meet with publishers and literary 
agents to identify promising IP for 
adaptation. In this �rst edition, we 
will present about ten Italian and in-
ternational titles selected by an inter-
national jury of experts. In addition, 
eight French novels will be showcased 
as part of “Shoot �e Book,” our bou-
tique adaptation program within the 
BAF framework. Alongside BAF, I’d 
also highlight Unbox, developed in 
partnership with Alice nella città, the 
Roman festival aimed at youth audi-
ences: three days dedicated to talents 
emerging from the short-�lm world, 
with pitching sessions, conferences, 
and professional networking designed 
to give visibility to the next generation 
of creatives. Another key initiative is 
Apollo Series, a new training program 
created by Series Mania Institute in 
collaboration with MIA and TV Dra-
ma Vision at the Göteborg Film Festi-
val. It is designed to support emerging 
European producers in developing 
strong, internationally viable serial 
projects. All these initiatives point in 
the same direction: constantly enrich-
ing MIA’s o�er, increasing both the 
volume and quality of IP on display, 
and building stronger bridges across 
the di�erent sectors of the creative in-
dustries.
Animation, Doc & Factual, Drama, 

and Film are the four pillars of MIA. 

Is there a particular area you plan to 

emphasize with panels and events, or 

have you reached the right balance?

I’d say MIA has achieved a solid bal-
ance among its di�erent sections - An-
imation, Doc & Factual, Drama, and 
Film - each with a distinct, comple-
mentary editorial role. �e Animation 
division, curated by Carla Vulpia-
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ni and Federica Pazzano, launched in 
2022, has quickly gained strong posi-
tioning by framing animation as both 
an artistic and industrial language with 
appeal to international youth audi-
ences. �e Doc & Factual division, 
curated by Marco Spagnoli with the 
support of Ben Pace, continues to be 
a cultural and industrial laboratory, 
multiplying formats and perspectives 
while broadening narrative sensitivi-
ties. �e Drama division, curated by 
Paolo Ciccarelli, is a globally recog-
nized hub that facilitates the circu-
lation of European series and fosters 
quality matchmaking and coproduc-
tions. Meanwhile, the Film division, 
curated by Francesca Palleschi and 
Alexia De Vito, serves as a catalyst for 
the circulation of works, the discovery 
of new talent, and the promotion of 
European and international auteur 
cinema, balancing market priorities 
with cultural and creative recognition. 
In this sense, rather than favoring one 
sector over another, MIA’s strength lies 
precisely in building an ecosystem that 
gives equal weight to each segment 
while responding organically to the 
needs of a constantly evolving indus-
try. Over the past few years, speci�c 
programs have also been introduced 
to integrate innovation in creative 
technologies, immersive and extend-
ed reality projects, and, starting this 
year, a market program dedicated to 
literary adaptations bringing together 
publishers, producers, agents, and au-
diovisual professionals to explore and 
elevate this fast-growing sector with a 
forward-looking vision for the global 
audiovisual market.
Can you share any numbers at this 

stage?

�is year we saw extraordinary num-
bers: around 500 projects submitted 
to the pitching forums, representing 
over 80 countries. For the coproduc-
tion market, we’ll present a top-tier se-
lection of 62 new works: 16 animation 
projects, 15 documentaries, 16 drama 
series, and 15 �lms. As for the show-
cases, the International Factual Forum 
saw a sharp increase, with over 50 proj-
ects submitted and currently under 
review, while the long-running Italians 
Doc It Better con�rmed its central role, 

welcoming numerous compelling new 
proposals. �e high number of Doc 
& Factual submissions clearly signals 
a surge of interest and participation in 
this division. Expanding the content 
showcase space to include internation-
al formats has also allowed us to incor-
porate new types of products, opening 
MIA to broadcasters and streamers 
that, until recently, lacked a dedicated 
marketplace in Italy. �is expansion 
positions the section as an increasingly 
inclusive and dynamic hub, responsive 
to the evolving needs of both national 
and international industries.
We’re at a pivotal moment for the 

global audiovisual industry, as 

streamers entering the sports rights 

arena could potentially drain re-

sources from scripted and unscript-

ed content. Given your vantage 

point across all industry players, 

what’s the sentiment?

We are indeed in a critical phase for 
the global audiovisual landscape: 
streamers’ move into sports rights is a 
strategic shi�, but I don’t believe it will 
undermine scripted and unscripted 
production. On the contrary, plat-
forms are evolving into increasingly 
generalist models, a�er integrating en-
tertainment and advertising, they are 
now adding sports. Meanwhile, FAST 
channels are establishing themselves 
as new thematic hubs. �e inclusion 
of sports is aimed at broadening their 
audience base, driving new subscrip-
tions, and generating additional reve-
nues that can, in turn, be reinvested in 
content designed to engage and retain 
these new viewers. In this context, 
MIA plays a crucial role: providing an 
international forum for dialogue, con-
necting industry players, creators, and 
distributors, and turning these dynam-
ics into tangible opportunities for the 
entire audiovisual ecosystem.
One element reshaping the sector is 

the creators economy, with YouTube, 

and increasingly TikTok, at its core. 

Do you plan to dedicate sessions or 

meetings to these platforms, as other 

markets are beginning to do?

Absolutely. It’s a topic we’ve already 
addressed and will continue to explore, 
particularly in terms of consumption 
analysis and audience development, 
which are becoming increasingly im-
portant for our industry. �is year, for 
instance, we are hosting a key panel 
with YouTube, underscoring the rele-
vance we assign to the creators econo-
my and the platforms driving it. �at 
said, the projects presented at MIA 
belong to the international coproduc-
tion market: they are complex works, 
designed for �nancing, creative, and 
production partnerships across mul-
tiple countries. For now, productions 
created for short-form platforms such 
as YouTube or TikTok don’t align with 
these coproduction dynamics. �at 
doesn’t mean we rule them out entire-
ly: if new production models emerge 
that can engage with these platforms, 
MIA will be ready to embrace them 
and create new market spaces.
Looking at the international front, 

Trump-era politics could potential-

ly impact the audiovisual sector: will 

the United States be perceived dif-

ferently at MIA this year?

U.S. production companies, distrib-
utors, studios, and buyers remain 
deeply interested in international 
coproductions and, as always, will at-
tend MIA with signi�cant initiatives. 
At the same time, we are witnessing 
the growing prominence of other 
regions: from Canada to European 
countries to Latin America, with 
delegations including Cuba, Pana-
ma, and other emerging partners set 
to bring fresh projects and opportu-
nities for collaboration. Regardless 
of potential political or commercial 
shi�s, MIA remains a key reference 
point, not only for the U.S. industry 
seeking stories and talent, but also for 
the global ecosystem that increasing-
ly views Rome as a central meeting 
and development hub. In this sense, 
MIA’s strength lies in fostering mul-
tilateral dialogue and o�ering spaces 
for exchange that transcend imme-
diate geopolitical boundaries. (inter-
view curated by I.V.)
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Il tuo spot al cinema. 
Tratto da un’emozione vera. 



TUTTE LE SERE

ALLE 20.35

Con Gerry Scotti

NUOVA EDIZIONE

G I RA
R O T !

L A
A

Compri una vocale?

Il quiz show più amato dal pubblico di tutto

il mondo torna carico di novità: premi

da sogno e un avvincente gioco �nale.


