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EDITORIALE

Che cosa INSEGNA
la fusione
Banijay-All3Media?

J & qualcosa di pit profondo, quasi inevitabile, nella fusione tra Banijay e All3Media. Non ¢ solo
una grande operazione industriale; & la fotogra a piu nitida di dove sta andando I'audiovisivo
europeo. Da anni il settore racconta a sé stesso una storia fatta di creativita diffusa e pluralita.

Ma la realta & sempre pit quella di un mercato che si stringe: pochi gruppi, sempre pit grandi e sempre
pit globali. Banijay lo ha detto senza ambiguita: il futuro sara di due o tre grandi consolidatori. Tutto il
resto dovra adattarsi. Come dimostra la storia recente, per i produttori italiani ormai in maggioranza
satelliti di vari gruppi internazionali, questa non & una teoria. E una traiettoria.

Da un lato, sarebbe miope non scorgerne i vantaggi: il nuovo gruppo Banijay-All3Media avra la capacita
di investire, sviluppare IP e dialogare alla pari con le piattaforme globali (cfr. pag.10). In un'industria domi-
nata da Net ix,Amazon e Apple, la dimensione & diventata una condizione di accesso, prima ancora che
un vantaggio competitivo. Tuttavia, pit cresce la scala, piu si riduce lo spazio di manovra. Piu si rafforza
il catalogo, meno servono idee esterne. Piu si integrano le strutture, meno si aprono le porte. Il rischio
— gia visibile in altri mercati — € che i grandi gruppi producano sempre piu in casa, trattenendo diritti e
opportunita, mentre i produttori indipendenti diventano meno necessari. E I'talia, con il suo tessuto pro-
duttivo frammentato, & particolarmente esposta a questo passaggio: meno spazio per gli adattamenti, piu
competizione, pill pressione a crescere o a farsi acquisire. La stessa dinamica, osservata dal lato dei broa-
dcaster e delle piattaforme, racconta un’altra ambivalenza. Da una parte, avere un super-fornitore globale
sempli ca tutto: un unico interlocutore, cataloghi forti, IP riconoscibili, capacita produttiva garantita. In un
mercato incerto, € una sicurezza preziosa. Dall'altra, pero, questa concentrazione sposta il baricentro del
potere. Chi controlla i contenuti pit desiderati puo imporre condizioni, spingere su accordi di volume,
ridurre i margini di negoziazione. E soprattutto crea una dipendenza pericolosa: nessun broadcaster
puo permettersi di legarsi troppo a un solo grande player senza indebolire la propria identita editoriale.
E qui che la fusione Banijay-All3Media mostra la sua natura piti complessa: rende il sistema piti ef ciente,
ma anche piu rigido; piu solido, ma anche piu shilanciato. Eppure, come spesso accade, dentro questa
apparente chiusura puo aprirsi uno spazio inatteso.

Perché i giganti hanno bisogno di contenuti, ma non possono generarli tutti. E allora, proprio mentre
il mercato si concentra, puo riemergere il valore dell'idea originale, della creativita che nasce fuori dai
grandi cataloghi. Forse € questa la vera lezione, per produttori e committenti italiani. Non tanto scegliere
da che parte stare, ma capire che il terreno di gioco & cambiato. Che la scala conta, ma non basta. E che,
in un sistema sempre pit dominato dai grandi gruppi, chi sapra ancora portare idee nuove — davvero
nuove — continuera ad avere un ruolo. Che ¢, in fondo, la stessa lezione suggerita da Riccardo Tozzi in
fondo all'intervista di copertina di questo numero.

di Linda Parrinello
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INSIDER

PUNTI DIVISTA

BASTA SHARE,

MEGLIO ILRATING

LE ABITUDINI E LE MODALITA DI CONSUMO TV SONO COSI CAMBIATE
DA RENDERE INUTILIZZABILE IL CONFRONTO TRA SHARE CON GLI ANNI
PASSATI.ECCO COSA INSEGNA IL CASO SANREMO

| Festival di Sanremo 2026 ha

prodotto un ascolto medio di

9,7 milioni di persone e uno
share del 62,8%. Nel 1992 la XLII
edizione produsse un ascolto me-
dio di 15,3 milioni di persone per
uno share del 60,3%. Le due affer-
mazioni, entrambe vere (dati Au-
ditel elaborati dallo Studio Frasi),
sono solo apparentemente con-
tradditorie. Il valore dello share &
infatti calcolato sul “Totale tv”, ed
e la percentuale di persone che
sta seguendo i programmi emes-
si dalla televisione nello stesso las-
so di tempo; il totale & sempre
il 100%, indipendentemente da
quanto numeroso sia il pubblico.
Durante il Festival di quest'anno
davanti a un televisore acceso Ci
sono state in media 10 milioni di
persone in meno rispetto al Sanre-
mo del 1992, il che spiega lo share
piu alto. Anche la numerosita della
popolazione italiana potrebbe es-
sere cambiata in modo consisten-
te. Ma non é cosi, la variazione tra
i 1992 e il 2026 & minima. Quindi
non essendo cambiata I'entita del-
la popolazione ed essendo cam-
biata l'audience, il rapporto po-
polazione/pubblico di Sanremo
risulta inferiore di 10 punti per-
centuali: del 27,7% nel 1992 e del
17,1% per il 2026. La responsabi-
lita di questa rilevante diminuzio-
ne dei pubblici non & naturalmen-
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te del Festival, al contrario esso &
rimasto I'unico media event a pro-
durre ascolti cosi elevati per un
tempo tanto lungo sia in anni che
in durata delle serate. Il Festival

di Sanremo resta saldamente tra

i programmi piu visti, anno dopo
anno, € pero shagliato forzarne le
performance decretandogli suc-
cessi che non ha, shandierando
classi che tecnicamente scorrette
basate soltanto sullo share. For-
muliamo una proposta, se proprio
si intendesse evitare per spazio o
semplicita il ricorso a valori asso-
luti come 10.204.266 spettatori,
si utilizzi la percentuale prodotta
dal programma sulla popolazione
piuttosto che basarsi sull'instabi-
lita del totale tv che genera sha-
re inconfrontabili. E utile e corret-
to usare lo share e comunicarne
il valore su un singolo evento, &
fuorviante confrontarlo con al-

di Francesco Siliato, co-fondatore e partner di Studio Frasi

Carlo Conti e Laura
Pausini, conduttori
dell'ultima edizione del
Festival di Sanremo

tri share, anche dello stesso pro-
gramma. Tanto piu dopo il 2022,
quando e cambiata la stessa base
su cui viene elaborata la quota
d'ascolto. Dal 1° maggio 2022 in-
fatti vengono esclusi dal Totale tv
gli ascolti provenienti da emitten-
ti, piattaforme, device con conte-
nuti emessi da broadcaster che
non aderiscono alla rilevazione
Auditel. Laudience del Totale tv si
abbassa e quindi lo share si alza
rendendolo inconfrontabile con
quello degli anni precedenti. Au-
ditel ha elaborato un modo per
consentire il confronto, lo Sha-

re k, strumento poco utilizzato e
in fondo & meglio che sia cosi. Le
abitudini e le modalita di consu-
mo tv sono troppo mutate e per
capirne la portata &€ molto me-
glio usare il rating (% sulla popo-
lazione), un valore che da il segno
del tempo che cambia. Importan-
te,in ne, sottolineare l'introdu-
zione della Total audience con le
visioni in diretta e in differita ol-

tre che da televisore anche da pc.

smartphone e tablet. Per chiude-
re con Sanremo, 0ggi sappiamo
quanti hanno seguito il Festival da
small screen o da tv in diretta o
in differita, quei 10,2 milioni cita-
ti sopra sono proprio la Total au-
dience a 15 giorni dalla messa in
onda, ma, per favore, non con-
frontatela col pre 2023.

©Uf cio Stampa Rai



DISNEY

FORMATIVERTICALI

nnunciati al Ces 2026 di LasVegas, su Disney+ Usa si
sono accesi i video verticali. Disponibili su app mobile,

i contenuti sono aggregati nel feed Verts, posizionato
sulla barra di navigazione: da qui gli utenti possono accedere
a scene e momenti di Im e show su Disney+, anche con
la possibilita di salvarli. L'obiettivo € quello di aumentare
I'engagement con i contenuti Disney, portando «la magia dello
storytelling Disney in un formato che &€ moderno, ingaggiante e
su misura per come i fan gia amano scoprire i video sui device
mobile», spiega The Walt Disney Company. Prossimamente
I'offerta verra estesa anche a contenuti realizzati dai creator e a
esperienze piu personalizzate.

SERIE

UK EFRANCIA INSIEME

C anal+ e Sky UK si alleano sul fronte della serialita. |

due gruppi hanno annunciato una partnership di co-

commissioning strategica, destinata allo sviluppo «di
contenuti scripted in lingua inglese, unendo expertise creative
complementari, investimenti condivisi e reach internazionale».
Sky e Canal+ lavoreranno insieme allo sviluppo di un minimo
di due progetti I'anno per un periodo iniziale di tre anni e i
progetti approvati verranno co- nanziati. Nei prossimi mesi
verra sviluppata la prima serie di titoli. Saranno coinvolti sia
Studiocanal che i produttori indipendenti. La collaborazione tra
Sky e Canal+ non € inedita: insieme i due gruppi hanno lavorato
a TheYoung Pope e ZeroZeroZero.

ON SCREEN

Oltre 1 K-Drama

| 24° Florence Korea Film
Festival (19-24 marzo)
la star piu celebrata &

stata Gong Yoo, il protagonista
della serie fenomeno Squid Game,
per non parlare della fashion
week milanese, dove sono super
richiesti gli attori di k-drama,
come Kim Soo Hyun (Queen of
Tears) o I'attore e cantante Park
Bo-gum. Ma il fenomeno non
interessa solo la ction, anche il
mondo unscripted e diventato
un laboratorio di interesse
internazionale. Il caso piu noto
rimane The Masked Singer,
adattato in 40 Paesi, ma anche il
talent show | Can See Your Voice,
gara in cui si scoprono nuovi
talenti senza sentirli cantare.
Senza dimenticare il successo di
100 Physical Game su Net ix che
vede in scena 100 atleti s darsi
in discipline sportive. Tendenza
che abbiamo visto anche al
MIPLondon 2026, dove ¢ stato
presentato Synchro Game, che
unisce mente e corpo in una

s da in cui i concorrenti, divisi
tra“top brains”, specializzati

in logica e strategia, e i “top
physiques”, devono giocare in

Y

| SYNCHRONIZED lﬂ

=

GYNCHRQO
GAME

armonia per vincere. Il format,
tra I'altro, nasce da un‘altra
tendenza emergente, quella
delle partnership tra Corea

e Giappone, in questo caso

tra la coreana C) ENM e la
giapponese TBS. All'interno del
genere musicale, troviamo un
sottogenere in fase emergente,
quello dei duetti.Tra gli esempi
abbiamo visto Unforgettable
Duets (distribuito da Something
Special), in cui una persona
affetta da Alzheimer viene
accompagnata, attraverso una

di Maria Chiara Duranti

canzone per lei signi cativa, a
riscoprire ricordi e affetti, no
al momento culminante con
I'esibizione accanto a una star.
Altra declinazione invece in
Duet Beyond Border (KBS), dove
musica e viaggio si mescolano,
grazie a duetti formati da un
famoso cantante e un artista
locale, unendo cosi cultura

e tradizione attraverso la
formula dello show itinerante.
Tra le idee piu originali emerse
recentemente si distingue The
Secret Friends Club (MBC) basato
sul gioco dellamico segreto”.
Cinque celebrita si scambiano
doni senza rivelare I'identita,
cercando poi di scoprire chi fa

ANCHE cosa. In ne, non dimentichiamo
L'UNSCRIPTED | i cosiddetti show di “conforto”,
E DIVENTATO | dove le celebrita si prestano
UN BACINO DI | ad aiutare le persone comuni,
INTERESSE come in The Village Barber in cui,
GLOBALE il gia citato attore Park Bo-gum

insieme ad altre personalita
apre una bottega del barbiere,
dove si ascoltano le vicissitudini
quotidiane degli abitanti. Il
format ha debuttato molto bene
lo scorso 30 gennaio, su tvN.
www.formatbiz.it
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INSIDER

LA MATERIA DEI SEGNI
Giorgio e gli altri

aceva caldo aVene-

zia, negli uf ci del

Palazzo del Cine-
ma. Giorgio Gosetti era
seduto e rideva. C'era-
no anche Carla Cattani
e Fabio Ferzetti. Rideva-
no. Ridevano tutti. Avevano
la consapevolezza di trasgre-
dire regole consolidate e di parteci-
pare all'apertura di una nuova fase
nella storia dell'audiovisivo. Fabio e
Carla avevano ricevuto dal diretto-
re Gillo Pontecorvo l'incarico di ge-
stire una sezione sui nuovi formati e
cioe su tutti quei prodotti che non
trovavano spazio nella liturgia polve-
rosa delle sale cinematogra che. Dal
1993 al 1996 Fabio e Carla, insieme
con cortometraggi e Im di anima-
zione, presentarono aVenezia alcuni
gioielli della neonata serialita tv come
The Kingdom di LarsVon Trier, Il Bud-
dha delle periferie, con la colonna so-
nora di David Bowie, e Il Decalogo di
Kieslowski. Giorgio e Irene (Bignardi,
l'altro gigante di questo super team),
invece, avevano aperto le sale del fe-
stival dopo la mezzanotte per i gran-
di Im popolari che facevano ulula-
re le sale adoranti. Cori da stadio al
Lido per Indiana Jones o per Bambo-
la di Bigas Luna. Merito di Gillo Pon-
tecorvo. «Secondo me, diceva, Vene-
zia deve diventare la trincea avanzata
di questa battaglia per la difesa e la
riapertura di spazi liberamente crea-
tivi [...]. Lo scopo & quello di evitare
che 'umanita sia defraudata di questa
arte moderna che puo dare arricchi-
mento alla cultura». Fu un momento
epocale. Stavano veramente scriven-
do una pagina importante della cri-
tica cinematogra ca e televisiva. E lo
sapevano. Nelle scorse settimane ab-

10
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‘ ! si tratta, lo aveva spin-

biamo pianto la scom-

parsa improvvisa
proprio di Giorgio
Gosetti. Era amato
e rispettato da tut-
ti. «La sua vocazio-

ne, perché di questo

to a riallacciare i legami
con il suo territorio di nascita,
fondando a Conegliano Veneto, insie-
me a Michelangelo Dalto e Carlo di
Carlo, Antenna Cinema che mesco-
lava la ction tv con il cinemax, ha ri-
cordato Alessandra Magliaro sullAn-
sa. Sono passati trent'anni da quegli
anni ruggenti. E sembrano due se-
coli. Adesso c'é il k-pop e le Demon
Hunters o i micro drama dei social
che dettano legge nelle scelte televi-
sive e cinematogra che delle nuove
generazioni.YouTube & diventato lo
schermo con il pubblico piu vasto di
sempre. E sembra veramente che si-
ano passati due secoli. Giorgio, Car-
la, Fabio, Irene e Gillo avevano visto
con lucidita il cambiamento in atto
e avevano deciso di indagarlo senza
pregiudizi. E con un sorriso. Si tratta
di un sorriso di cui abbiamo bisogno
oggi piti che mai. Le grandi piattafor-
me stanno appiattendo (sembra un
gioco di parole) il gusto del pubblico
con prodotti confezionati sotto I'e-
gida di una sorta di clericalismo al-
goritmico che non lascia spazio alla
sperimentazione. Ma Net ix aveva
debuttato sul mercato con House Of
Cards (& bene ricordarlo sempre),
un capolavoro che il super team del-
laVenezia di allora avrebbe ospita-
to volentieri. Adesso invece...cosa
€ andato storto? Dov'e nita l'arte
moderna che difendevano Giorgio
e gli altri?

BIG INDIE
ANCORAPIUBIG

anijay Group diventa ancora piu grande: la sua
B Banijay Entertainment verra fusa con la britan-

nica All3Media (controllata da RedBird IMI).
L'accordo prevede ussi di cassa upstream pari a
796 milioni di euro per Banijay Group e sinergie
stimate per 50 milioni. | dati combinati della nuo-
va entita raggiungono oltre 4,4 miliardi di euro di
ricavi pro forma nel 2024 e 690 milioni di euro di
Ebitda retti cato. Il Gruppo risultante gestira un ca-
talogo multi-genere di oltre 260.000 ore, produrra
circa 20.000 ore all'anno e operera con 170 eti-
chette creative in 25 Paesi, con una distribuzione in
quasi 250 territori. Marco Bassetti, Ceo di Banijay
Entertainment, manterra la carica di Ceo del nuo-
vo gruppo, mentre la Ceo di All3Media Jane Turton
assumera il ruolo di vice-Ceo. Jeff Zucker (Ceo di
RedBird IMI) sara presidente.

CHIVIENE E CHIVA

4 MFE-MediaForEurope annuncia il nuovo assetto
della propria governance: PIER SILVIO BERLU-
SCONII diventa Chairman e Group Chief Execu-
tive Of cer, mentre FEDELE CONFALONIERI &
statutory Chairperson. PASQUALE STRAZIO-
TA diventa General Counsel, MARCO GIORDA-
NI e Chief Finance e International Business Of -
cer, SIMONE SOLE viene nominato CFO, mentre
STEFANO SALA é Chief Global Advertising Of -
cer. NICCOLO QUERCI diventa Chief Operating
e Human Resources Of cer, GINA NIERI Chief
Institutional Affairs Of cer e MAURO CRIPPA
Chief Corporate Communication Of cer. Inoltre,
FEDERICO DI CHIO assume il ruolo di Data and
Media Currency Director e DIRK VOIGTLAND-
ER guida la direzione Digital Innovation Strategy.

¢ MARCELLO CIANNAMEA assume la guida
della direzione Distribuzione Rai.

¢ GIAMPAOLO LETTA €& nominato al vertice
della Direzione Fiction e Cinema di Mediaset.

4 The Walt Disney Company ride nisce il leader-
ship team di Disney Entertainment. ALAN BERG-
MAN diventa Chairman di Disney Entertainment,
Studios, mentre JOE EARLEY e ADAM SMITH
sono Co-President Direct to Consumer. DEBRA
OCONNELL €& Chairman di Disney Entertain-
ment Television e SEAN SHOPTAW EVP, Games
and Digital Entertainment. JOHN LANDGRAF e
Chairman di FX, mentre ASAD AYAZ é conferma-
to Chief Marketing and Brand Of cer di Disney.

¢ CAROLINE BAXTER & la nuova Ceo di Barb.

¢ BEN CROMPTON ¢ il nuovo Global Head of
Entertainment di Fremantle.

¢ MARIO RODRIGUEZ & il nuovo presidente di
Mediaset Espafia.
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Come si costruisce una societa di produzione
capace - in tre decenni di storia - di tenere
insieme cinema, talento, industria, e che con
la sua serialita ha contribuito a dare il 1a alla
cosiddetta “golden age” italiana? Lo abbiamo
chiesto ai due Ceo FRANCESCA LONGARDI
e RICCARDO TOZZI, che in questa intervista
parlano di generi, creativita, progetti,
strategie d’'impresa, no a ipotizzare a quali
condizioni oggi sarebbe possibile la nascita di
una novella Cattleya

di Linda Parrinello — foto di Stefano Pinci
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ondata da Riccardo

Tozzi nel 1995 e

diventata operativa

nel 1996, Cattleya

ha accompagnato -

e in pit di un caso
anticipato - alcune delle trasfor-
mazioni pit profonde dell’audiovi-
sivo italiano: la centralita crescen-
te delle IR, il ritorno dei generi, la
nascita della serialita premium,
il dialogo con i grandi player in-
ternazionali, il passaggio da una
produzione ancora in parte arti-
gianale a un modello piu struttu-
rato e industriale. Nel tempo ha
costruito un catalogo che tiene
insieme cinema e serie, autorialita
e vocazione popolare, attenzione
al talento e robustezza produttiva.
E infatti, tra le sue produzioni se-
riali, vanta titoli del calibro di Ro-
manzo criminale, Gomorra, Inganno,
Petra, Citadel: Diana, ZeroZeroZero,
Suburra (solo per citarne alcuni);
mentre tra il centinaio di Im re-
alizzati spiccano produzioni come
Un té con Mussolini, lo non ho
paura, Romanzo criminale, Non ti
muovere, La bestia nel cuore, Mio
fratello € glio unico, Caterina va in
citta, Tre metri sopra il cielo, Benve-
nuti al Sud e i recenti Limmortale
e Tre ciotole, solo per citarne alcu-
ne. A guidare Cattleya, accanto a
Tozzi, c'e Francesca Longardi, che
nel corso degli anni ha assunto un
ruolo sempre piu centrale nello
sviluppo creativo e produttivo
della societa. Quello che emerge
dal loro racconto é che Cattleya
non nasce semplicemente come
una casa di produzione cinema-
togra ca di successo, ma come
un progetto piu ambizioso: cre-
are in [talia una struttura capace
di governare il racconto in tutte
le sue fasi, dallidea iniziale no
alla nalizzazione, senza separare
la dimensione creativa da quella
industriale. E in questo intreccio,
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pit che nei singoli titoli, che si co-
glie la continuitd della sua storia.
Di seguito, I'intervista a Riccardo
Tozzi, oltre che fondatore anche
Ceo e Chief Creative Of cer, e
Francesca Longardi, Ceo e Head
of Pruduction.

Cattleya viene fondata nel 1995,
ma diventa operativa nel 1996:
giusto trent’anni fa. Quali erano
le intenzioni editoriali e indu-
striali che hanno ispirato questa
fondazione e, a distanza di tempo,
sono state coronate?

Riccardo Tozzi: Direi di si, nel
senso che lidea iniziale era in
realta molto precisa, e riguarda-
va sia il metodo di lavoro sia la
linea editoriale. Sul metodo, io
venivo da dieci anni di esperienza
in Rai e altrettanti in Mediaset. In
quegli anni avevo osservato con
grande interesse il modo in cui
lavorava il sistema anglosassone,
che mi colpiva per una ragione
molto semplice: i il produttore

“ Cerchiamo di

mettere il talento nelle
condizioni migliori per
esprimersi. E pertanto
studiamo modelli, pratiche
e modi di accompagnarlo

ha sempre avuto un ruolo molto
forte anche sul piano creativo ed
editoriale. Non & soltanto qual-
cuno che mette insieme i pezzi
o che trova le risorse economi-
che; & qualcuno che governa un
processo collettivo, complesso,
e se ne assume la responsabilita

no in fondo. Non & un caso, dico
sempre, che agli Oscar il premio
per il miglior Im lo ritiri il pro-
duttore: & il segno di un sistema
che riconosce in quella gura non
un amministratore, ma il sogget-
to che tiene insieme visione, or-
ganizzazione e qualitd nale del
risultato. Anche sul piano edito-
riale, I'idea era altrettanto chiara.
Noi volevamo lavorare sulle sto-
rie, a partire da quelle che oggi
si chiamano IP ma che allora in
Italia erano semplicemente libri,
materiali narrativi, mondi da adat-



tare. L'idea di partire dai roman-
zi nasceva dalla convinzione che
[i ci fosse una maggiore densita
narrativa, una maggiore ricchez-
za di personaggi, di ambienti, di
tensioni drammatiche. E insieme
a questo c'era l'idea di lavorare
sui generi, perché i generi hanno
una riconoscibilita per il pubblico
e consentono di tenere insieme
ambizione qualitativa e accessibi-
litd. Insomma, volevamo fare una
produzione di qualita diretta al
pubblico, non una qualita separa-
ta dal pubblico.Tirando le somme,
quindi, le rispondo di si, quella
visione iniziale & stata realizzata.
Poi, nel frattempo il mercato &
cambiato, il cinema ha perso una
centralita relativa, & arrivata quella
che chiamiamo high-end television,
sono arrivate le piattaforme, ma
il punto di partenza non € mai
stato smentito. Semmai, Cattleya
si & adattata ai cambiamenti del
contesto.

Mi chiedo quale sia stata l'intui-
zione iniziale che vi ha portati
a occuparvi internamente del
processo creativo e produttivo,
invece di appaltare esternamente
parti della produzione come face-
vano altri competitor.

RT: Perché ci sembrava che il
mercato italiano, da questo punto

Tre top serialita
targate Cattleya gia

disponibili. Da sinistra:

Gomorra-Le origini,
Petra (Sky) e Citadel
Diana (Prime Video).
Nella pagina accanto,
Francesca Lon?ardu
in Cattleya dal 1999,
¢ diventata socia

nel 2009; dal 2015
é responsabile dello
sviluppo creativo e
produttivo

di vista, fosse abbastanza arretra-
to. Quando abbiamo iniziato, per
fare un esempio molto concreto,
la gura delleditor era pratica-
mente sconosciuta. Le prime volte
che uno sceneggiatore si trovava
a dialogarci restava quasi stupito,
perché non era abituato. C'era
una concezione un po’ romantica
e individualistica del lavoro crea-
tivo: lo sceneggiatore scriveva, il
regista interpretava, il produtto-
re organizzava. Ma secondo me
quella visione era gia allora insuf-

ciente, e oggi lo & ancora di piu.
Il racconto audiovisivo € un pro-
cesso collettivo, in cui ciascuno da
un contributo creativo, ma & un
processo che va governato, e noi
pensavamo che dovesse essere
governato proprio dalla struttura
produttiva, purché fosse una strut-
tura davvero attrezzata per farlo.
Questo & uno degli elementi che
hanno de nito Cattleya nel tem-
po. Noi siamo cresciuti come un’a-
zienda che non si limita a scegliere
dei progetti, ma che accompagna
e governa tutto il loro sviluppo. In
questo senso ci de niamo, a volte,
una “fabbrica di racconto”, ovvero
una struttura capace di lavorare in
modo sistematico sulla qualita. E la
qualita, per noi, non € uno slogan:
signi ca che ogni passaggio - dalla

scelta del soggetto a quella del re-
gista, dal montaggio alla postpro-
duzione - deve essere fatto con lo
stesso livello di attenzione.
Francesca Longardi: Persegui-
re questa impostazione ha sempre
signi cato fare un lavoro enorme,
e molto poco visibile dall'esterno,
sia sulla ricerca delle storie, che
sulla selezione degli sceneggiatori,
sullo scouting di registi, e anche
sul casting. Una delle cose che ab-
biamo fatto spesso, sia nel cinema
sia soprattutto nelle serie, € stata
non scegliere mai per pigrizia, non
af darci ai nomi piu scontati. Pen-
so a Romanzo criminale, penso a
Gomorra: in quei casi la forza del
racconto era tale che ci ha per
messo di lavorare con attori che
non erano ancora noti o che co-
mungue non erano i volti piu pre-
vedibili per quel tipo di prodotto.
Penso anche al recente Gomorra
— Le origini, dove abbiamo potuto
accompagnare dei giovanissimi ta-
lenti al loro debutto, scoprendo un
Marco D’Amore che ha una vera
vocazione a lavorare con i piu gio-
vani. Si tratta di un genere di cura
che richiede tempo, lavoro, rischio,
ma restituisce una verita e una for-
za di identi cazione alle storie che
altrimenti non avresti.

Cattleya nasce con una vo- |-
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“ Il racconto

audiovisivo e un processo
collettivo, in cui ciascuno
da un contributo creativo,
ma e un processo che va
governato. E afarlo,
secondo noi, deve essere la
struttura produttiva

cazione cinematogra ca, ma nel
2014 si veri ca il passaggio deci-
so alla produzione seriale. Al di la
dell'intuizione che si trattasse di
un mercato in crescita, cosa vi ha
spinto in questa direzione? Quelli
erano ancora anni in cui la ction
veniva spesso considerata glia di
un dio minore rispetto al cinema.
Cosa & successo nel frattempo?

RT: E successo, prima di tutto,
che e cambiato il contesto in-
ternazionale. Con l'avvento della
televisione via cavo prima e degli
streamer dopo, € diventato possi-
bile fare una televisione che inclu-
desse il pubblico cinematogra co.
Fino a un certo punto, la tv ge-
neralista era obbligata a rivolgersi
a un pubblico vastissimo e indif-
ferenziato, e questo in uenzava
molto i modelli di racconto: tutto
doveva essere piu standardizzato
e rassicurante. Con HBO, con le
cable, poi con gli streamer, si apre
uno spazio nuovo. | Sopranos, The
Wire, in parte anche NYPD Blue:
sono prodotti che hanno comin-
ciato a proporre un linguaggio piu
complesso, pit vicino al cinema.
Quando noi abbiamo visto que-
sto fenomeno accadere negli Sta-
ti Uniti, abbiamo capito che era
esattamente la direzione in cui
volevamo andare anche noi. Poi
e arrivata l'occasione concreta,
che in ltalia si & chiamata Sky. Ma

la cosa importante & che noi, in
qualche modo, eravamo gia pron-
ti a riconoscere quell'opportunita.
Le societa che per prime hanno
fatto questa nuova serialita sono,
non a caso, societa cinematogra -
che; i televisivi sono arrivati dopo,
anche molto bene in molti casi.
Per noi era un'estensione natu-
rale del nostro modo di lavorare:
richiedeva grande lavoro edito-
riale, un'evoluta drammaturgia,
un apparato forte. Tutte cose che
erano gid nel nostro DNA: pensi
che oggi il reparto di Francesca
conta almeno una ventina di cre-
ativi, quasi tutte donne, con due
soli uomini... In quel momento ci
siamo resi conto di essere giusti
per quella cosa 3, il che ci ha fat-
to trascurare per un po'il cinema,
ma adesso ci stiamo tornando.
FL: Direi che per noi il passaggio
é stato naturale. Quando Sky ci
ha chiesto di fare Romanzo crimi-
nale — La serie, € stato quasi un
approdo logico. Avevamo gia sof-
ferto, in un certo senso, nel dover
condensare in un Im un raccon-
to cosi ricco, e la serialita ci dava
nalmente lo spazio per lavorare
sulle storie in modo piu pieno, pit
vicino alla natura del romanzo.
Siccome abbiamo sempre amato
il racconto lungo, e abbiamo sem-
pre lavorato tantissimo sui libri, la
serialita per noi € stata quasi una
forma di liberazione. Non solo dal
punto di vista narrativo, ma anche
produttivo: ci permetteva di ap-
plicare quel rigore e quella cura
dei valori produttivi che erano gia
dei pilastri su cui Riccardo aveva
fondato Cattleya.
Perché Romanzo criminale e Go-
morra sono diventati degli spar-
tiacque nella storia della serialita
made in Italy? E a che punto della
sua storia pensate sia oggi la se-
rialita italiana?
RT: Una prima risposta € nel

sistema: a un certo punto si &
determinata una moltiplicazione
dei committenti. Prima, per quel
tipo di serialita nuova, c'era pra-
ticamente solo Sky. Poi, progres-
sivamente, sono arrivati Net ix,
Amazon, Disney, HBO Max, e
questa novita ha prodotto un
effetto anche sulla tv generalista,
che a sua volta € cambiata molto.
Rai e Mediaset hanno dovuto mi-
surarsi con un contesto diverso.
Questo signi ca che la serialita
italiana si € vivacizzata, ha trovato
piu interlocutori, piu linee edito-
riali, piu spazi per sperimentare.
Ed & una grande opportunita,
perché quando hai committen-
ti diversi puoi fare cose diverse.
C'é poi un secondo - importan-
te - elemento: questi committenti
hanno costruito strutture edi-
toriali piu competenti, piu soli-
de. E il lavoro tra una struttura
produttiva matura e un apparato
editoriale competente, pur con
con itti, tensioni, negoziazioni, &
un lavoro molto fecondo. E cosi
che nascono prodotti che riesco-
no davvero a raggiungere il pub-
blico. Per questo io penso che la
serialita italiana oggi sia in buona
forma. Non siamo piu nella fase
pionieristica, non siamo piu nel-
la fondazione della “golden age”,
con tutto cid che comportava
in termini di avventure radicali,
rischi, catastro possibili e grandi
successi. Ma la stabilizzazione, se-
condo me, & avvenuta su un livel-
lo alto. La serialita italiana é forte
sul mercato interno e ha iniziato
a circolare molto anche a livello
internazionale.

FL: Il che mi porta ad aggiunge-
re un elemento importante: non
esiste una formula per costruire
a tavolino un successo globale.
Gomorra € un esempio perfetto.
Non era neanche in italiano, ma
addirittura in napoletano; ep- I»>
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pure, quella scelta che sembrava
la piu rischiosa, & stata una delle
ragioni della sua forza. Perché la
serie aveva un‘autenticita, un rigo-
re, una precisione nello sguardo
che 'hanno resa universalmente
comprensibile. La stessa cosa, in
modo diverso, pud succedere
quando intercetti un tema molto
forte. Pensiamo a Inganno, che ha
saputo proporre un tema poten-
tissimo, quello del tabu sull'eta
delle donne e sul diritto di vivere
una storia d'amore oltre ogni ste-
reotipo, e quel tema ha risuonato
in Paesi che non ci aspettavamo.
Anche |l falsario, il nostro Im
originale per Net ix, basato sul
concetto di fondo “cosa saresti
disposto a fare per raggiungere i
tuoi sogni” ha avuto un riscontro
internazionale per nulla sconta-
to. Quindi, io credo che quando
trovi una forza propulsiva vera
- un tema, un contesto, un per-
sonaggio, un con itto - allora il
pubblico internazionale arriva. Ma
non perché lo hai “costruito per il
mondo”; ci arriva perché é lidea
di base a funzionare.

Ritornando alle date cruciali del-
la vostra storia. Nel 2001 vi siete
strutturati anche con la fondazio-
ne di Kickout Films, che si occupa
di tutto cio che concerne le musi-
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che e le colonne sonore delle vo-
stre produzioni, mentre nel 2009
e stata la volta di think|cattleya,
che produce Im per la pubblicita.
Nel 2016, con Filming Italy avete
iniziato a operare anche come
executive production service per
le produzioni straniere. L'anno
successivo, nell’ottobre 2017, la
prestigiosa ITV Studios britanni-
ca diventa I'azionista di maggio-
ranza, tant’e@ che nel 2021 nasce
Cattleya Producciones in Spagna.
In ne, nel 2024 ¢ stata annuncia-
ta l'alleanza con Moontrip, realta
produttiva nata dalla collabora-
zione con gli autori Leonardo
Fasoli e Maddalena Ravagli. Qual
é la ratio di questa continua me-
tamorfosi?

RT: La ratio e che quando vedia-
mo un'attivita o una realta con
Ccui possiamo interagire in modo
fertile, cioé a cui possiamo dare
qualcosa ma da cui possiamo an-
che prendere qualcosa, ci lancia-
mo. E non escludiamo di lanciarci
in nuove iniziative anche quest'an-
no.. think|cattleya, per esempio,
che & gestita da Giovanni Stabilini,
Monica Riccioni e Martino Ben-
venuti € stata molto importante
perché il mercato pubblicitario &
contiguo al nostro: registi, creativi,
linguaggi, modalita produttive. Era

Tre top serialita in
arrivo. Da sinistra:
InUtero (HBO Max), /f
capo perfetto e Subur-
raMaxima (Net ix).
Nella pagina accanto,
Riccardo Tozzi: oftre
che fondatore, il Ceo di
Cattleya in passato &
stato_responsabile delle
vendite internazionali
di Rai e poi a capo
della produzione seriale
di Mediaset

una complementarita naturale.
Moontrip, invece, € un tentativo
pill speci co di creare una sor-
ta di factory del racconto, cen-
trata su due sceneggiatori con
cui abbiamo condiviso un pezzo
importante della nostra storia, da
Gomorra a ZeroZeroZero. L'idea &
creare un luogo in cui attorno a
loro possano circolare e formarsi
giovani autori. L'esperienza spa-
gnola, poi, € stata molto istruttiva,
perché ci ha permesso di vede-
re da vicino un altro modello di
gestione del talento. E questo &
un tema che a noi interessa mol-
tissimo. Spesso, dall'esterno, il fat-
to che siamo una struttura forte
puo dare l'idea di un'azienda che
inquadra il talento. In realta € il
contrario: noi cerchiamo di met-
tere il talento nelle condizioni
migliori per esprimersi. E proprio
per questo studiamo modelli,
pratiche, modi di accompagnarlo.
A proposito di talento, avete
spesso insistito sul fatto che in
Italia il nodo piu delicato sia la
scrittura. Che cosa ci manca an-
cora, rispetto ad altre realta in-
ternazionali come Spagna e UK
di cui voi avete esperienza?

RT: Direi che in Italia c'¢ un talen-
to di regia molto forte, quasi natu-
rale. Si vede anche nei piu giovani;



“ Siccome abbiamo

sempre amato il racconto
lungo, e abbiamo sempre
lavorato molto sui libri,
la serialita e stata per
noi quasi una forma di

liberazione

il rapporto con l'immagine, la ca-
pacita di costruire visivamente, c'e.
E in fondo non stupisce. Pero sulla
sceneggiatura abbiamo stentato
di piu. E un tema culturale, stori-
co. Nei Paesi anglosassoni c'é alle
spalle una tradizione di romanzo
e di teatro molto forte, e il tea-
tro, per uno sceneggiatore, € una
scuola severissima: se la battuta
non funziona, il pubblico reagisce
subito. Questo &€ molto formati-
vo. Da noi quella palestra € stata
pit debole, e quindi il lavoro sulla
scrittura ha richiesto, e richiede
ancora, un investimento continuo.
FL: E stato proprio il nostro pro-
blema all'inizio. Noi volevamo par-
tire dalle storie, ma non trovava-
mo copioni originali per il cinema.
Negli anni '90 si era progressiva-
mente perso lo spirito di collabo-

razione tra sceneggiatori e registi,
che aveva arricchito il cinema negli
anni precedenti, e per gli sceneg-
giatori c'era poco spazio per pro-
porre storie originali, in un sistema
che imponeva che lidea partisse
dal regista. E allora siamo andati
verso la letteratura, perché Ii in-
vece cerano editor che stavano
tornando a costruire un loro stile
di racconto. Da lo non ho paura in
poi, tantissime cose sono nate cosi.
Poi, con l'avvento della nuova se-
rialita, si € nalmente formata una
generazione di sceneggiatori che
a sua volta ha formato altri. Oggi
vediamo due generazioni molto
forti, capaci di reggere processi di
scrittura complessi e di dialogare
anche con player molto esigenti.
Ma non € una conquista de nitiva:
€ un lavoro continuo, di scouting,
di formazione, di accompagna-
mento. E in questo anche I'alleanza
con Moontrip nasce da una con-
sapevolezza precisa: Leonardo Fa-
soli e Maddalena Ravagli sentono
molto la responsabilita di coltivare
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nuovi autori, di farli emergere, di
dare spazio alla loro voce. Per noi
€ una questione strategica, non ac-
cessoria.

Bisogna dire che il mercato non
vive una fase semplice: raziona-
lizzazione degli investimenti da
parte di broadcaster e Ott, tax
credit in discussione. Come state
vivendo questo passaggio?

FL: Sicuramente percepiamo un'i-
stanza molto netta di abbassare i
costi: il mercato oggi ci chiede di
produrre a budget piu contenuti.
La veras da e riuscire a farlo sen-
za sacri care la qualita, che per noi
resta il fattore centrale. Non & faci-
le, perché questa razionalizzazione
tocca tutti i livelli della liera, sopra
e sotto la linea, ma € una condi-
zione necessaria se vogliamo che
lindustria resti sostenibile.

RT: lo continuo a pensare che il
mercato, in sé, non vada male. Il
problema vero, in Italia, & soprattut-
to la certezza delle regole. Penso
al tax credit: non ¢ tanto una que-
stione ideologica, bensi di program-
mabilita. Se tu non sai con certezza
se avrai 0 no un bene cio previsto
dalle regole, si blocca tutto. Perché
le banche non nanziano, le pro-
duzioni non partono, i tempi si al-
lungano. Quindi il nodo non é solo
quante risorse ci siano, ma come
garantire automatismo, semplicita e
certezza. E questo vale per un set-
tore che ormai la politica ha capito
essere un settore industriale reale,
con occupazione, soprattutto gio-
vanile e femminile, e con un peso
culturale molto avanzato.

Vorrei parlare di quello che Catt-
leya si accinge a offrire al pub-
blico nazionale e internazionale.
Cosa vedremo nei prossimi mesi
e seguendo quale linea editoriale?
RT: Sui titoli preferisco sia Francesca
a parlare, ma sui generi posso dire
qualcosa. C'¢ un ambito che ci in-
teressa molto e che iniziamo a 1>
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| LEADER DELLATELEVISIONE ITALIANA

NEI 12 MESI INTERCORSI DALLA SCORSA EDIZIONE DELLA POWER MAP
IL SETTORE HA ASSISTITO A DIVERSE EVOLUZIONI E CAMBIAMENTI
ALLINTERNO DEIVARI AMBITI DI RESPONSABILITA DELLAUDIOVISIVO
ITALIANO. Cl SONO STATI MANAGER CHE HANNO VISTO CRESCERE LE
LORO RESPONSABILITA, ASSUMENDO CONNOTATI INTERNAZIONAL,
MENTRE ALTRI HANNO SCELTO DIREZIONI ALTERNATIVE, PASSANDO
DA UNA REALTA ALLALTRA, CAMBIANDO AZIENDA SE NON
ADDIRITTURA FRONTE OPERATIVO. QUINDI,VALE LA PENA LEGGERE
BENE | PROFILI DEI SINGOLI MANAGER, PERCHE SE LE FACCE SONO
LE STESSE, LE COMPETENZE AVOLTE SONO CAMBIATE. QUEL CHE Sl
EVINCE DATUTTI E CHE IL CONFRONTO CON | MERCATI GLOBALI E
SEMPRE PIU PRESSANTE IN OGNI AMBITO DELLINDUSTRIATV,TANTO
CHE DIVENTA ORMAI IMPOSSIBILE - NELLA COSTRUZIONE DELLE
STRATEGIE - NONTENERE CONTO DELLINNOVAZIONETECNOLOGICA
E DEI PLAYER TECH, CHE RAPPRESENTANO SI OCCASIONI DI
PARTNERSHIP MA ANCHE UNA SPIETATA CONCORRENZA

XIX EDIZIONE
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MARIA PIA
AMMIRATI
Direttrice RAI FICTION

«Valorizzare il patrimonio
consolidato negli anni,
ampliando l'offerta con formati
diversi cati anche per RaiPlay,
per distinguersi a livello nazionale
e internazionale»: sono le linee
editoriali e produttive della

ction Rai per i prossimi mesi
(cfr. pag. 58). La stagione si poggia
su risultati importanti, a partire
da Sandokan (Lux Vide). La
serialita punta su «storie originali,
identitarie e capaci di parlare al
Paese», ha spiegato la manager.
L'obiettivo e diversi care i
generi senza dimenticare i
capisaldi, soprattutto su Rail,
come i light crime, le storie
corali e i racconti al femminile.
Nonostante la rilevanza degli
investimenti delle piattaforme
streaming, Rai resta il principale
interlocutore dellaudiovisivo, ma
bilanciare i budget e le dif colta
dello scripted globali rendono
il percorso della produzione
italiana sempre pitl complesso.

A PUNTO DI FORZA:
La continua valenza di evento
della serialita Rai

PUNTO DEBOLE:
¥ L'aumento dei costi e la
contrazione delle risorse
impongono scelte sempre
piu selettive, cosi la prima a
rimetterci & la sperimentazione

TINNY
ANDREATTA

VP per i contenuti italiani,
NETFLIX

Assume carattere il catalogo
italiano del servizio, dove i
contenuti non in lingua inglese
stanno catturando sempre di

piu l'attenzione. La produzione

si diversi ca, tra serie, Ime
titoli unscripted. Il mostro &

stato il titolo italiano piu visto
nellEngagement Report del 2°
semestre 2025, 16,6 milioni di
visualizzazioni e 66 milioni di ore
viste. La lineup 2026 ¢ allinsegna
dei grandi talenti, davanti e dietro
le quinte, «regalando al pubblico
versioni inedite e s danti della
loro identita artistica», come

ha raccontato a Tivi. A 10 anni
dal debutto nel Paese, Net ix e
una presenza imprescindibile nel
panorama audiovisivo.

A PUNTO DI FORZA:

L'aver saputo diversi care e
rafforzare I'offerta, arrivando a
costruire IP di pregio, da Suburra
a La legge di Lidia Poét

PUNTO DEBOLE:
W Resta inevasa la discussione sulle
rilevazioni e il dibattito con Agcom
sulla Cdn (come Cloud are, Net ix
ha fatto ricorso contro la delibera
che equipara i fornitori di CDN
agli operatori di tic tradizionali,
assoggettandoli alle stesse regole)
implica conseguenze politiche
internazionali ancora da delineare

ALESSANDRO
ARAIMO

Amministratore delegato
WARNER BROS. DISCOVERY
Southern Europe

Da quest'anno ha assunto anche
la supervisione della Francia,

un ampliamento previsto per

la prima meta del 2026, ma
anticipato con il passaggio di
Clement Schwebig (President

e Managing Director Western
Europe & Africa di WBD) a

RTL Group. E stato sicuramente
un successo il lancio in Italia di
HBO Max a gennaio, “salutato”
dai giochi di Milano-Cortina,

che hanno totalizzato i migliori
risultati streaming di sempre per
un'Olimpiade invernale sui servizi
WBD (HBO Max e discovery+).
In Italia, la crescita delle ore viste
é stata a tripla cifra. Il gruppo ha
cosi reagito alla separazione da
Sky, avendo potuto contare da
subito anche su due alleati in
termini di distribuzione, Tim e
Prime Video.

A PUNTO DI FORZA:

Nonostante le incertezze a
livello di capogruppo (la scissione di
WBD ¢ ormai passata in secondo
piano) ha saputo mantenere la
rotta sul mercato italiano

PUNTO DEBOLE:
W Cosa succedera aWBD
dopo l'acquisizione da parte di
Paramount, € I'incognita di tutto il
mercato



STEFANO
AZZ|

Ceo DAZN ltalia

A livello globale, e secondo

gli ultimi dati disponibili, i

ricavi sono raddoppiati dal
2021 al 2024, arrivando a

3,4 miliardi di dollari, con un
miglioramento della redditivita
del 50%. Sul fronte italiano, il
gruppo ha lavorato a diverse
partnership per ampliare offerta
e copertura, come quella con
Warner Bros. Discovery, che

ha portato sulla piattaforma,
oltre ai canali sportivi WBD,
anche l'intrattenimento del
gruppo. Sebbene la Serie A resti
lo zoccolo duro dell'offerta, il
servizio continua ad ampliare

la sua proposta, sia con il calcio
(come la Coppa del Mondo Fifa
2026) che con altre discipline
(rugby, boxe, ma anche scacchi).

A PUNTO DI FORZA:

Anche se “forzata” (in virtl della
legge Melandri sulla ripartizione
dei diritti) la rilevazione della Serie
A tramite Auditel (pubblicazione
attraverso Audicom), & la case
history di riferimento per chi
sostiene le ragioni dei Jic nella
partita delle metriche Ott

PUNTO DEBOLE:
W La pirateria, ma anche la
crescita degli interessi di streamer
entertainment nei confronti
dei diritti sportivi, rende la
concorrenza sempre piul spietata

PIER SILVIO
BERLUSCONI
Chairman e Group Ceo
MFE-MediaForEurope

L'obiettivo di espansione
internazionale si € concretizzato
con l'acquisizione del controllo di
ProSiebenSat.1. Pur preservando
le speci cita nazionali, la guida
del network ¢ italiana, con Marco
Giordani come Ceo. MFE copre
0ggi cinque mercati europei:
Italia, Germania, Austria, Svizzera
e Spagna. Da non dimenticare,
poi, l'investimento strategico in
Portogallo con la partecipazione
pari al 32,9% in Grupo Impresa.
Cambia l'organizzazione
manageriale: oltre alla nuova
carica per Berlusconi (assunta

a marzo), Fedele Confalonieri &
diventato Chairperson, Giordani
ha assunto l'incarico di Chief
Finance e International Business
Of cer e Simone Sole quello di
Chief Financial Of cer.

A PUNTO DI FORZA:
Con la nalizzazione

dell'operazione PS7, MFE

¢ davvero la sola e unica

multinazionale media italiana

PUNTO DEBOLE:
W La Spagna rimane il fronte piu
esposto, con audience che non
riescono a risalire e raccolta in
essione (da 535,8 milioni di euro
a 494,4 milioni nel confronto tra i
primi nove mesi 2024/2025)

GIORGIO CARLO
BRUGNONI
Direttore generale
Cinema e audiovisivo MIC

A ottobre ha assunto la guida
della Direzione Generale
Cinema e Audiovisivo dopo

le dimissioni, a luglio 2025, di
Nicola Borrelli. Gia vicecapo

di gabinetto del ministero
della Cultura, Brugnoni seguiva
da tempo gli ambiti della
Direzione. Economista, esperto
di politiche culturali, nanziarie
e di programmazione pubblica
si trova ora ad affrontare la

dif cile responsabilita in un
mercato audiovisivo tra risorse
in calo e tax credit in via di
ride nizione.

A PUNTO DI FORZA:

Il suo precedente ruolo gli
assicura una connessione diretta
con il ministro della Cultura,
Alessandro Giuli

PUNTO DEBOLE:
Vv Oltre al tema economico, il
sistema tax credit ha vissuto
negli ultimi mesi un duro colpo
reputazionale. Ricostruire il
rapporto di ducia con l'industria
sara complesso
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URBANO
CAIRO

Presidente La7 e CAIRO
COMMUNICATION

Duro colpo, a ottobre, per il
gruppo, con la morte dello
storico amministratore delegato
Marco Ghigliani. Da qui, la

ride nizione dei vertici, con
Alberto Braggio come ad e
lingresso di Edoardo Zecca in
Cairo Editore come direttore
generale. Il gruppo ha inoltre
ingaggiato I'ex ad Rai Fabrizio
Salini come consulente per
linnovazione editoriale e i nuovi
progetti audiovisivi, con I'obiettivo
di supportare lo sviluppo di

La7 Cinema (da settembre al
posto di La7d) e Veo7 in Spagna.
Un ulteriore ingresso & quello

di Nicolo Scibilia come Head

of Digital, con la “missione” di
potenziare 'ambito web e social.

A PUNTO DI FORZA:

La7 continua a resistere e, a
riprova della solidita della linea
editoriale, c'é la conferma di
Andrea Salerno come direttore di
rete no al 2030

PUNTO DEBOLE:
W | primi nove mesi del 2025
vedono risultati in  essione. |
ricavi consolidati lordi sono pari
a 808,6 milioni di euro (824,6
milioni nel 2024). Per il settore
editoriale tv (La7) e operatore di
rete, cresce I'Ebitda (7,8 milioni),
ma peggiora I'Ebit (-7,1 milioni)

ELENA
CAPPARELLI
Direttrice RAI PLAY e Digital

Oltre 7mila titoli di cui 560
Original ed esclusive, 23,1
milioni di utenti unici registrati,
17,8 milioni attivi (30% under
35): i dati del 2025 evidenziano
la forza della strategia digital
Rai, una strategia che si rafforza
tramite la collaborazione di
tutte le divisioni. L'approccio

e integrato: da una parte ci
sono gli interventi tecnologici,
con focus sulla discoverabilty,
riduzione della viewer's fatigue
e inclusione (dall'accessibilita
alla presenza e fruizione su
tutti i device), dall'altro quello
editoriale (con Marcello
Ciannamea, il direttore
Contenuti digitali e transmediali,
che da luglio diventa direttore
della direzione Distribuzione),
attraverso la ricerca di progetti
digital rst, che rendano la
piattaforma una destinazione
di rilievo soprattutto per i pit
giovani.

2 PUNTO DI FORZA:

La ricchezza dei contenuti e
I'attenzione ai vari target e al
catalogo

PUNTO DEBOLE:
W Le incertezze sulle risorse a
disposizione mettono a rischio
I'innovazione

LAURA
CARAFOLI

SVP Content Networks &
Streaming Local Productions
Italy & lberia, WBD

Se al suo esordio nel Paese
HBO Max puo gia contare su
8 produzioni italiane lo si deve
al gruppo di lavoro guidato
dalla manager; la quale, alla
progettazione sui canali lineari
italiani ha aggiunto appunto la
costruzione della lineup del nuovo
servizio, responsabilita di cui ha
passato di recente il testimone
a Elettra Canovi (Director of
Local Original Productions per
HBO Max ltalia). Lofferta &
differenziata per generi e temi;
oltre allapprezzato Portobello

ci saranno il drama true crime
Melania Rea — Oltre il caso, le
docuserie Gina Lollobrigida: diva
contesa e Saman — La verita
nascosta, il medical drama 500
battiti, il mockumentary Peccato,
il drama In Utero e la docu serie
Tzantza (working title).

A PUNTO DI FORZA:

Il portfolio resta solido. Nel 2025
WBD si & confermato terzo editore
nazionale (24 ore e prime time)
con un pubblico di eta media pari a
55 anni, sotto lo standard nazionale

PUNTO DEBOLE:
v Come per Araimo, l'incertezza su
HBO Max (Ellison vorrebbe unirla a
Paramount+) rendera questo 2026
particolarmente interlocutorio
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GIUSEPPE DE
BELLIS/
NILs HARTMANN

Executive VP Sport, News and
Entertainment SKY ITALIA/
Exec.VP SKY STUDIOS ITALIA

Dall'estate 2025, De Bellis ha
assunto la guida della nuova
Direzione Sport, News and
Entertainment. In Sky dal 2018,
dal 2019 dirigeva Sky TG24; ora,
a capo della nuova struttura,
gestisce Sky Sport, Sky TG24

e tutte le attivita di contenuto.
Come da lui dichiarato, una delle
colonne portanti dellofferta

Sky & («e lo sara sempre») la
serialita, che trova in Hartmann

il punto di riferimento per gli
Sky Original. Una produzione
sempre pitl ampia e premium,
capace di ottenere riconoscimenti
internazionali (si veda M.- Il glio
del secolo) e raccontare in chiave
contemporanea i miti del nostro
tempo (Hanno ucciso 'Uomo Ragno
— La leggendaria storia degli 883).

A PUNTO DI FORZA:
Entrambi hanno una profonda
conoscenza del mondo Sky cosi
come — pur con pro i diversi — di
leggere I'attualita in chiavi inedite

PUNTO DEBOLE:
W La ricerca di equilibrio tra
contenuti premium (le grandi
serie) e prodotti anche di medio
valore, ma capaci di generare
delizzazione, diventa un esercizio
sempre pill complesso

FEDERICO DI CHIO

Data and Media Currency
Director MFE-MediaForEurope

ANDREA DUILIO

Amministratore delegato
SKY ITALIA

Il manager ha assunto il nuovo
incarico a marzo, nel'ambito della
riorganizzazione di MFE a livello
internazionale. Il suo obiettivo sara
«misurare e analizzare tutti i dati
relativi ai risultati editoriali e alle
proposte commerciali, sia sulla tv
lineare sia su tutti i mezzi digitali».
Secondo i dati comunicatia ne
2025, il sistema Mediaset (Tv,
Radio, Digital e Digital Out-of-
home) ha generato una copertura
lorda settimanale pari a 96,5
milioni di individui (14+), superiore
ai 38 milioni diYouTube,i 145
milioni di Net ix e i 13 milioni di
Prime Video (solo digital). Lanno
Auditel 2025 vede Mediaset
registrare in tv il 40,2% di share sul
target commerciale e il 37,5% sul
totale pubblico tv. C'é poi la parte
non lineare, dove il gruppo conta
oltre 10 miliardi di video visti su tv
connesse, PC e device mobili.

2 PUNTO DI FORZA:

La valorizzazione del sistema
crossmediale MFE, perfezionando
l'integrazione di tv, radio e digitale

PUNTO DEBOLE:
W La certa crescita dei consumi
sui social media, da una parte, e
I'incertezza sui dati di rilevazione
condivisi tra tutti i player,
dall'altra, non consentono di
tracciare un perimetro certo della
reale resistenza della tv lineare

I 2025 ha visto consolidarsi

il ruolo di Sky come media
company a 360°: produzioni
originali, investimenti nello
sport, telefonia e tecnologia
(da Sky Glass a Sky Stream)

la rendono un soggetto forte
sul mercato italiano.Vero, si €
sciolta la storica partnership
con WBD (a pesare sono state
anche dinamiche internazionali),
ma Sky ha reagito da subito
rafforzando gli accordi con altri
soggetti, a partire da The Walt
Disney Company, con il lancio
lo scorso dicembre del canale
prescolare Disney Ir. C'é poi

il rafforzamento dello sport, a
partire dai motori (tra gli eventi,
F1, MotoGp e Superbike).
Ulteriore segnale, 'annuncio del
prossimo ingresso di Now nel
sistema Auditel. Now diventera
il primo Ott ad accettare I'Sdk
del Jic: una decisione non da
poco vista la decisa riluttanza di
altri streamer.

A PUNTO DI FORZA:

L'attenzione alle innovazioni
tecnologiche, al servizio degli
abbonati

PUNTO DEBOLE:
v Come per tutte le grandi
realta internazionali, le grandi
concentrazioni rischiano di
minare la concorrenza nazionale



DANIEL FRIGO/
FRANCESCO
MAGINI

Country Manager Italy, Head
of Theatrical Distribution THE
WALT DISNEY COMPANY
/VP.DISNEY+ DTC ltalia e
Turchia

Continua I'evoluzione di
Disney+, che da ottobre

ha introdotto anche in

Italia il marchio di General
Entertainment Hulu, aiutando
cosi la classi cazione dei
contenuti del vasto catalogo.

I 2025 ¢ stato anche I'anno
dell'ingresso nello sport live, con
la UEFA Women’s Champions
League, aprendo anche

per Disney+ la nuova fase
dell'evoluzione dello streaming.
Superati i cinque anni di attivita,
il futuro ¢ allinsegna della
tecnologia; la casa madre ha
siglato un accordo di licenza con
OpenAl: entrano su Disney+
contenuti generati da Sora. In
arrivo anche i video verticali.

A PUNTO DI FORZA:

Con l'individuazione del
successore del Ceo Iger (Josh
D’Amaro, con Dana Walden
President e Chief Creative Of cer)
il futuro di Disney pare aver
guadagnato una “guida sicura”

PUNTO DEBOLE:
v Come nella Power Map 2025, la
localizzazione dei contenulti risulta
rallentata rispetto ad altri Ott

GIACOMO
LASORELLA
Presidente AGCOM

Il mercato corre sempre piu
veloce e I'Authority cerca di
stare al passo. Uno dei passaggi
pit importanti ha riguardato

il nuovo perimetro del Sic: i
mercati coinvolti passano da 10
a 14, con l'ingresso delle video
sharing platform, motori di
ricerca, social network e servizi
di intermediazione pubblicitaria
online. Sono state de nite le
linee guida per la visibilita dei
servizi di media audiovisivi e
radiofonici di interesse generale,
e dunqgue la prominence. Si fa
gualche passo avanti anche in
tema di accessibilita, con «la
predisposizione dei primi piani
d'azione sull'accessibilita ai
servizi di media audiovisivi per
le persone con disabilita visiva e
uditiva.

A PUNTO DI FORZA:

L'attenzione alle
trasformazioni del mercato media,
a partire da internet

PUNTO DEBOLE:
Vv Dal caso Cloud are ai ricorsi
della stessa (cui si aggiungono
quelli di Net ix e Amazon) contro
I'estensione degli obblighi sulle
CDN, il maggior tema di scontro
per il mercato € proprio quello
con i giganti tech Usa. E i rapporti
politici (e di lobby) mettono a
dura prova le attivita

NICOLE
MORGANTI

Head of Local Originals,
Southern Europe AMAZON
MGM STUDIOS

Cresce la lineup di contenuti
Originali sviluppati all'interno
dei suoi Paesi di competenza.
Pensiamo agli italiani Love
Me Love Me (dal romanzo
dell'italiana Stefania S., girato
in inglese e di cui & gia stato
annunciato un secondo
capitolo), Non & un paese per
single (dal romanzo di Felicia
Kingsley) e Postcards from Italy,
quest'ultimo con protagonista
Nicole Wallace, attrice che
proprio grazie al franchise
spagnolo E colpa mia ha siglato
una partnership con Prime
Video. Dalla Spagna arrivano
Drawn Together (adattamento
di Enfrentados di Mercedes
Ron, l'autrice di E colpa mia) e
Perfect Liars. Sempre quest'anno
arrivera la prima collaborazione
tra i team italiano e spagnolo: il
Im Masterplan.

2 PUNTO DI FORZA:
L'aver saputo individuare un
genere e IP di alto impatto

PUNTO DEBOLE:
Vv E il rovescio della medaglia:
la spinta sullo young adult
rischia alla lunga di produrre un
appiattimento dell'offerta
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ANDREA DAVID RIZZI
Head of Media & Sport
Partnerships Italy & Portugal
YOUTUBE

Era inevitabile, dopo 20 anni dalla
sua nascita, inserire la piattaforma
tra i “decisori” degli equilibri tv
italiani. La fruizione su smart tv

dei contenuti dei suoi creator

(cosi come di editori e produttori,
come mostra l'accordo con BBC)
sottrae tempo ad altri soggetti e
non prenderlo in considerazione
sarebbe una super cialita. | dati
sono pochi; sappiamo che a livello
globale nel 2025 YouTube ha
superato i 60 miliardi di dollari

di ricavi, generati dalla pubblicita

e dagli abbonamenti. Come
evidenziato in varie occasioni anche
dal manager (una su tutte, al MIA
Market),YouTube si pone come
partner, un tramite tra creator
(“depositari” di un rapporto diretto
con gli utenti) e mondo audiovisivo,
per costruire soluzioni che possano
generare ricavi per tutti. Gli
strumenti sono diversi, i rapporti di
forza tutti da valutare.

A PUNTO DI FORZA:
La potenza a livello globale

PUNTO DEBOLE:
WV E vero,YouTube offre
spropositati strumenti di analisi ai
partner, ma il fatto che continui a
restare fuori dalle rilevazioni degli
ascolti (a partire dal caso Barb)
conferisce una certa opacita ai
rapporti con i player storici

GIAMPAOLO ROSSI
Amministratore delegato RAI

A un anno dalla Power Map
2025 (a meno di una soluzione
che al momento di andare in
stampa appare lontana), il cda
Rai & ancora senza presidenza,
anche se l'operativita €
garantita dal presidente facente
funzioni Antonio Marano, in
quanto consigliere pit anziano.
Il confronto sugli ascolti &
sempre piu serrato e a gennaio
Mediaset ha superato Rai in
prime time come gruppo

che nel confronto tra le due
ammiraglie (elaborazione

Geca Italia su dati Auditel). A
fronte di un'azienda che spinge
sempre piu sul ruolo di media
company (la crescita di RaiPlay, il
lancio di Rai 4K su Dtt), ci sono
fronti interni da risolvere (al
momento di andare in stampa,
si attende l'esito dell'incontro
in Commissione di Vigilanza).
Senza dire dei tentativi di lancio
di nuovi programmi andati
decisamente a vuoto.

A PUNTO DI FORZA:
La fedelta alla causa

PUNTO DEBOLE:
WV Tutti i servizi pubblici stanno
vivendo una fase di crisi, dalle
problematiche sui nanziamenti
alle pressioni politiche, ma per Rai
questo frangente sembra avere
un peso esponenziale

La Ricerca base, I'Sdk video
unico, il focal meter e il Cusv
(obbligatorio da luglio): Auditel
non si ferma e a oggi pare il
solo Jic a tenere il punto sulla
necessita di metriche condivise
per il mercato. «Auditel si
distingue per pluralismo,
per apertura, e soprattutto
per metodo. E un sistema
partecipato, in cui broadcaster,
inserzionisti, centri media,
agenzie, istituzioni, siedono
allo stesso tavolo. Non una
proprieta, ma una piattaforma di
ducia comune», ha sottolineato
al’Advanced Tv Conference
2025. In un contesto che cambia
(e nonostante le interpretazioni
molto di parte dei dati di
tante realta...), il lic ha tutta
lintenzione di mantenere la
barra diritta.

2 PUNTO DI FORZA:

Il perseguimento
dellinnovazione tecnologica per
fotografare al meglio le abitudini
di consumo video

PUNTO DEBOLE:
v Come per la scorsa edizione
(e forse, per come vanno le cose,
anche la prossima) convincere gli
Ott a farsi rilevare sembra una
s da ardua da vincere
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VIKTORIA
WASILEWSKI
General Manager Content
Portfolio, PRIME VIDEO ITALY

Dallo scorso maggio ha sostituito
Marco Azzani alla guida di Prime
Video Italia. Un awicendamento
interno, dato che Wasilewski
aveva coperto no a quel
momento l'incarico di Head

of Content. Il suo percorso in
Amazon era iniziato circa 15
anni fa, in seguito allacquisizione
di LoveFilm, servizio europeo

di noleggio e streaming. E

stata tra le prime manager del
team di Content Acquisition,
contribuendo all'espansione del
catalogo e al lancio dei primi
titoli Original in Germania, suo
Paese di origine. E in Prime
Video Italia dal 2017: ora, il suo
obiettivo & consolidarne l'offerta,
spaziando dalle produzioni
originali ai contenuti esclusivi,
dagli eventi sportivi in diretta ai
canali aggiuntivi,

2 PUNTO DI FORZA:

La conoscenza del prodotto
editoriale e della “macchina”
Prime Video

PUNTO DEBOLE:
v Come per altri Ott, I'assenza
di dialogo sugli ascolti (vedi la
decisione presa a gennaio 2025
di “spegnere” Dazn per evitare
la rilevazione Auditel) incrina il
principio di trasparenza tra tutti
gli attori del mercato

ADVERTISING

MASSIMO
BEDUSCHI
CEO & Chairman
WPP Media Italia

Con la trasformazione di
GroupM nella Al-powered driven
company WPP Media avvenuta a
maggio, anche ['ltalia ha lavorato
a una profonda riorganizzazione.
Beduschi guida una realta che
riunisce tre centri di eccellenza
interconnessi: Client Leadership,
Media Management & Delivery
(MM&D) e Choreograph.
L'ecosistema WPP Media

conta su manager di lungo
corso nel gruppo, a partire da
Luca Vergani (alla guida della
struttura Client Leadership
come Chief Business Of cer) e
Zeno Mottura (Chief Operating
Of cer, alla guida della

struttura Media Management &
Delivery). Completano la triade
Choreograph, unit dedicata alle
analisi e guidata dalla Managing
Director Federica Setti.

A PUNTO DI FORZA:
L'indubbia spinta innovativa

della media company, che

puo contare suWPP Open,

piattaforma proprietaria di 1A

PUNTO DEBOLE:
V¥ Non é chiaro se e come il
piano di risparmi annuali da 500
milioni di sterline annunciato dalla
Ceo diWPP Cindy Rose in uira
sulle operazioni italiane



MATTEO UBERTO MASSIMO
CARDANI FORNARA GHEDINI

Chief Marketing Of cer Amministratore delegato GVP Adsales & Sponsorship
MFE Advertising CAIRO RCS MEDIA WABD ltalia

Alla luce della riorganizzazione
di MFE Advertising sono state
accentrate alcune funzioni
chiave come digital, marketing/
operations e il coordinamento
sia degli headquarter dei grandi
clienti internazionali sia di quelli
delle centrali media. La novita
ha coinvolto Cardani, cosi come
Paola Colombo (Chief Digital
Of cer) e Michele Giraudo
(Chief Revenue Of cer). | tre
manager sono stati inoltre
nominati Executive Board
Director di MFE Advertising.
Per Cardani il compito di

una concessionaria € quello

di «seminare» nel palinsesto
occasioni di comunicazione,
sfruttando il livello di
coinvolgimento emozionale
che la tv degli streamcaster € in
grado di attivare.

A PUNTO DI FORZA:
Mediaset In nity & diventato
un ecosistema dove intercettare
tutte le fasce d'ascolto pregiate
per gli inserzionisti (cfr. pag. 52)

PUNTO DEBOLE:
Vv |l coordinamento di politiche
ed esigenze di vari territori
richiedera uno sforzo notevole di
messa a fuoco

La concessionaria ha lavorato
su partnership e nuove
tecnologie per rafforzare la
comunicazione pubblicitaria.
Una di queste riguarda
l'alleanza con Decentrig,

che consente al gruppo di
utilizzare la sua tecnologia di
data clean room per sfruttare
i dati degli inserzionisti in
modo sicuro, permettendo
una migliore segmentazione e
personalizzazione degli annunci
€ una maggiore ef cienza e
misurabilita.

2 PUNTO DI FORZA:

Il lancio di La7 Cinema
incrementa le opportunita di
piani cazione per gli inserzionisti

PUNTO DEBOLE:
v Nei primi nove mesi del 2025
(ultimi dati disponibili al momento
di andare in stampa), il settore
concessionarie ha registrato un
Ebitda negativo per 2 milioni di
euro (-0,9 nello stesso periodo
2024) e un risultato operativo
negativo per 3,9 milioni (-2,8
nel 2024), a fronte di ricavi lordi
consolidati pari a 263,9 milioni
(267,3 milioni nel 2024)

Dopo la performance a

doppia cifra del 2024 (+15%

sul 2023), il 2025 si & chiuso
con un incremento di un

punto percentuale, comunque
soddisfacente, a fronte di un
mercato televisivo in negativo
(-1,8%, fonte Nielsen). L'offerta
televisiva, af ancata dalle
performance del new business,
risulta essere stata apprezzata
dai clienti. Il 2026 si & aperto
allinsegna di grandi eventi

signi cativi per il gruppo: il lancio
di HBO Max, gli Australian Open
(pur senza la nale su Nove,

a causa dell'uscita di Sinner in
semi nale) e le Olimpiadi di
Milano-Cortina. Si tratta, ora,

di confermare il presidio delle
quote di mercato, con offerte
editoriali e pubblicitarie che
contraddistinguono da sempre |l
marchio WBD ltalia.

A PUNTO DI FORZA:

Un portfolio sempre piu
complesso e completo, grazie
anche alle sinergie internazionali

PUNTO DEBOLE:
v Come per i colleghi diWBD,
il futuro del gruppo € ancora
in eri dopo l'acquisizione da
parte di Paramount (I'operazione
dovrebbe nalizzarsi entro il terzo
trimestre del 2026)
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LUucA POGGI

Amministratore delegato
RAI PUBBLICITA

Nell'anno del centenario della
concessionaria (Sipra fu fondata
nel 1926), Poggi persegue

la strategia di valorizzazione
degli asset editoriali di Rai. Una
strategia che lo ha portato a
ride nire le aree commerciali

e di business, in ottica Total
Audio e Total Video, af dando
ad Andrea Sinisi (da IPG
Mediabrands) la Direzione Total
Video, cui afferiscono le Aree
Clienti territoriali e specialistiche.
Completano il management
Luca Gandin (direzione Centri
Media), Sergio Campanini (Total
Audio), Francesco Barbarani
(Business Development &
Digital), Marco Tamiazzo (Brand
Integration), Marco Robbiati
(Marketing Commerciale), Laura
D’'Ausilio (Comunicazione e
Trade Marketing) e Stefania
Scopelliti (Business Operations
& Innovation).

2 PUNTO DI FORZA:

Al di 1a delle polemiche,
Sanremo ha raccolto 72 milioni
di euro (+10% sul 2025, con
RaiPlay che pesa per il 15%)

PUNTO DEBOLE:
V¥ Anche se la concessionaria
lavora in ottica crossmediale,
il calo degli ascolti delle reti
- certi cato da Auditel - non
rimarra a lungo inin uente

MARCO
ROBBIATI
Presidente FCP-AssoTv

Il direttore Marketing
commerciale di Rai Pubblicita
ha preso il posto di Roberta
Lucca (direttrice Marketing Rai)
alla guida dell'associazione per il
biennio 2024-2026 (confermato,
invece Matteo Cardani come
consigliere). Levento The New
TV Ad-Age, dopo tre edizioni,

si & confermato un prezioso
appuntamento di analisi per il
mercato, dando rilievo e forza

al sistema degli streamcaster e
dimostrando che — malgrado la
concorrenza — i grandi gruppi
televisivi sono ancora capaci di
fare sistema. E nella partita “Italia
vs il resto del mondo (tech)”
non é certo atteggiamento da
poco.

A PUNTO DI FORZA:

La centralita della tv nel
sistema Italia. Come dichiarato
dallo stesso Robbiati: «La
sincronia del mezzo tv, il suo
essere un rituale, risponde a un
bisogno collettivo»

PUNTO DEBOLE:
Vv |'erosione di risorse da parte
dei grandi GAMT (Google,
Amazon, Meta, TikTok) & un tema
che coinvolge tutto il sistema.

STEFANO SALA
Presidente e Ad PUBLITALIA
'80 - Global Advertising Of cer
MFE Advertising

Nell'ambito della
riorganizzazione del top
management internazionale

di MFE, Sala guida la raccolta
adv in tutti i Paesi in cui opera
MFE Advertising. Si tratta di
sei concessionarie con oltre
1500 professionisti e sedi

a Milano, Madrid, Monaco

di Baviera, Londra e Parigi.

In Italia, I'organizzazione ha
visto una serie di variazioni,
con la nomina di Matteo
Sordo come ad commerciale
e Giorgio Galantis come ad

di Mediamond. Lobiettivo &
quello di imporsi come un
«presidio strategico del mercato
pubblicitario internazionale
attraverso soluzioni data-
driven e cross-mediali per
campagne paneuropee ef caci e
misurabili».

A PUNTO DI FORZA:

Il primo trimestre 2026 (dati
comunicati a marzo da MFE)
vede segnali positivi. In Italia, il
gruppo sta facendo meglio del
mercato su tutti i mezzi

PUNTO DEBOLE:
v Come gia detto, la Spagna...
oltre gli ascolti, anche la raccolta
g in essione (da 535,8 milioni a
4944 milioni, primi 9 mesi 2025)
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MARCO
TRAVAGLIA
Presidente UPA e AUDICOM

Si avvicina la scadenza del primo
mandato di Travaglia alla guida
di UPA (2024-2026). In ambito
Audicom (al momento di
andare in stampa non sono stati
confermati i rumors circa un
suo passaggio di testimone ), nel
corso del 2025 sono stati siglati
i contratti per I'avio della nuova
ricerca che prevede alcune
novita, come una migliore
copertura delle fruizioni da
mobile da parte del panel, nuovi
dati digital+print, l'inclusione

del device Connected Tv e la
misurazione censuaria dell'adv
video. Il faro € la realizzazione

di piattaforme di crossmedia
measurement, «in assoluto

la cosa pitl importante che il
mercato deve realizzare». La
misura della reach per la total
campaign video resta la priorita
per le aziende del mercato
pubblicitario.

2 PUNTO DI FORZA:
L'evoluzione dell’Advanced Tv

permette nuovi sviluppi per la

comunicazione tv e digital

PUNTO DEBOLE:
v | tavoli di lavoro per la
rilevazione delle big digital
platform, benché si parli di “clima
costruttivo”, non hanno ancora
portato ad alcuna conclusione
signi cativa

GIUSEPPINA
VIOLANTE
Managing Director
SKY MEDIA ITALIA

Si amplia ulteriormente il raggio
d'azione della concessionaria
Sky, che dal 1° maggio gestisce
in esclusiva gli spazi pubblicitari
sugli schermi italiani degli eventi
live di Friends&Vivo Multimedia,
attivi in stadi, arene, palasport,
teatri e club, con la possibilita

di sviluppare progetti branded
integrati e potenziando quindi
I'esperienza live. Ma non solo,
Sky Media é entrata anche

nel mondo retail media, con

la partnership con Retailor
Media, tech media company
specializzata in soluzioni
pubblicitarie per il settore. Sul
fronte prettamente televisivo,
non va dimenticata l'attivazione,
a luglio, di Sky Adventure,
andata a rafforzare la proposta
intrattenimento della media
company.

s PUNTO DI FORZA:

L'ecosistema media integrato,
I'offerta sportiva e I'audience
pro lata

PUNTO DEBOLE:
v Come per tutti gli altri attori
sul mercato, la concorrenza degli
streamer (anche nello sport)
e il rallentamento della pay tv
tradizionale sono fattori non
trascurabili



PRODUCTION

PAOLO

BASSETTI

Presidente e Country Manager
BANUAY ITALIA HOLDING

Con 11 aziende (Banijay Italia,
Endemol Shine Italy, Banijay
Studios Italy, Graenlandia, Ascent
Film, Aurora TV, ITV Movie,
Atlantis, 'OFFicina, Banijay Music
Italy e Greenboo) la big indie
mantiene rapporti con tutti

i player. Endemol Shine Italy
(quidata da Leonardo Pasquinelli)
presidia 'access con Affari tuoi

e La ruota della fortuna, mentre
Banijay Italia (il Ceo € Fabrizio
levolella) & protagonista su

Sky con Pechino Express e ha
acceso i ri ettori sull'ltalia con
l'adattamento per Net ix di Love
Is Blind. Ulteriori s de in streaming
sono The 50 per Prime Video
(Banijay Italia) e Physical Italia; da
100 a 1 per Net ix (Endemol
Shine Italy), titoli dall'alto sforzo
produttivo. E poi ci sono le
produzioni per Nove (WBD), Che
tempo che fa ('OFFicina) e Fratelli
di Crozza (ITV Movie).

A PUNTO DI FORZA:
L'acquisizione di All3Media da
parte della capogruppo Banijay
Entertainment assicura un
catalogo IP ancora piu vasto

PUNTO DEBOLE:
Vv Allo stesso tempo,
I'ampliamento del catalogo
depotenzia la spinta e la
necessita a sviluppare format
originali

MARIA
DE FILIPPI
Co-fondatrice FASCINO

CARLO
DEGLI ESPOSTI
Presidente PALOMAR

C'e posta per te, la sua ultima
fatica serale, ha concluso la
stagione con una media del
26,45% di share e 3,8 milioni

di spettatori, mentre Tu si que
vales (terminato a dicembre
2025) ha totalizzato una media
pari al 27,1% per 3,9 milioni

di spettatori. Non accenna a
scemare la spinta di Temptation
Island. L'edizione (3,89 milioni,
29,94%) ha dato nuova linfa alla
conversazione online, regalando
meme, ma anche accendendo
(pur se per breve tempo) un
dibattito sulla rappresentazione
di dinamiche tossiche nelle
relazioni. Completano il “brand
De Filippi” Uomini e donne

e Amici, da sempre colonne
portanti di Canale 5.

s PUNTO DI FORZA:

In un mercato sempre pit
frammentato, De Filippi continua
a rappresentare una certezza

PUNTO DEBOLE:
W e escursioni in una veste
pit “brillante” tentate a Belve
e Striscia la notizia mostrano
ancora una volta che De Filippi
funziona meglio se ha il pieno
controllo dei suoi show

La controllata Mediawan
conferma la sua vocazione
internazionale: Il conte di
Montecristo, uno dei progetti
sviluppati per LAlleanza

(Rai e France Télévisions, in
collaborazione con DEMD
Productions, Mediawan Rights
e Entourage Ventures) ha
ottenuto il premio come Best
Non-English-Language Drama
Series ai C21 Drama Awards (a
pari merito con M - Il glio del
secolo). Nella prossima stagione
per Rai rmera il legal drama

| giorni del giudizio, mentre su
Net ix ha convinto Sara — La
donna nellombra, tra i titoli
italiani piu visti sul servizio.

s PUNTO DI FORZA:

La capacita di valorizzare
grandi IP letterarie
trasformandole in serie di respiro
internazionale

PUNTO DEBOLE:
W Con l'ingresso di OUR Film
in Mediawan diventa sempre
pil importante mantenere e
rafforzare la propria identita
editoriale
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SIMONA
ERCOLANI

Ceo e direttrice creativa
STAND BY ME

Cresce e si diversi ca, la
produzione della controllata
Fremantle. Nell'ultima stagione
ha inanellato titoli che sono
ormai veri e propri brand,
come Una giornata particolare
con Aldo Cazzullo (La7); ma
€ soprattutto la produzione
Kids&Teen a conquistare
visibilita, riuscendo a portare su
Net ix contenuti originali (Di4ri,
Stories of a Generation con Papa
Francesco, Riv4li) in un momento
in cui le piattaforme riducono
le commissioni. Il catalogo si
estende all'approfondimento
(Far West), il light entertainment
(RIP-Roast in Peace, Prime Video),
ma anche alle produzioni-
evento, riportando su Rail
Roberto Benigni con Pietro — Un
uomo nel vento, prima mondiale
da Citta del Vaticano. Sul fronte
ction, € tra i primi partner
di HBO Max Italia, rmando
Melania Rea — Oltre il caso.

s PUNTO DI FORZA:
La capacita di esplorare i
generi senza farsi intimidire

PUNTO DEBOLE:
Vv | a forte specializzazione
nel factual e nell'infotainment
richiede un costante
rinnovamento dei linguaggi. Che
non sempre funzionano

VALERIO
FIORESPINO/
ALESSANDRO
SABA

Co-Ceo FREMANTLE ITALY
GROUP e Ceo LUX VIDE /
Co-Ceo FREMANTLE ITALY
GROUP

Andrea Scrosati, Group Chief
Operating Of ce e CEO
Continental Europe di Fremantle
ha scelto i due manager per
guidare la divisione italiana della
big indie (che comprende oltre
allomonima Fremantle, Lux

Vide, The Apartment, Wildside,
Picomedia e Stand by me).
Fiorespino, gia Chief Corporate
Of cer di Lux Vide, ne ha assunto
la guida dopo l'uscita di Luca
Bernabei, aggiungendo appunto

a questo incarico la guida della
holding Fremantle, di cui dallaprile
2024 era Chief Operating Of cer.
Saba é stato Head of Original
Productions di The Walt Disney
Company Italia e ha partecipato
al lancio di Disney+ nel Paese.

A PUNTO DI FORZA:

Due pro li altamente
competenti sia sul piano
editoriale che su quello corporate,
necessari per una macchina
complessa come Fremantle

PUNTO DEBOLE:
Vv ['acquisizione di All3Media
da parte di Banijay rende la
concorrenza tra big ancora piu
spietata

MATTEO
ROVERE
Ceo GROENLANDIA

Dal 2022 controllata Banijay,
non ha mai smesso di innovare
il suo linguaggio seriale. La
legge di Lidia Poét (in uscita
la terza e ultima stagione) €
stata una delle prime serie
italiane ad entrare nella
top 10 globale di Net ix,
riscuotendo un alto livello di
apprezzamento. Il sodalizio
con Net ix si e tradotto in
diversi titoli, dall'adattamento
della spagnola Machos Alfa,
Maschi veri, a Motor Valley, prima
serie italiana ambientata nel
mondo dei motori. Porta la
rma di Grgenlandia anche
Hanno ucciso 'Uomo Ragno (e
relativo seguito) di Sky Italia, un
racconto fresco di un cult tutto
italiano. Ci sono anche le docu-
serie, con il progetto per HBO
Max Italia dedicato a Emiliano
Eva e Denis Tronchin, vittime del
“turismo sciamanico” in Ecuador.

A PUNTO DI FORZA:

Una visione produttiva
capace di coniugare identita
autoriale italiana e ambizione
internazionale

PUNTO DEBOLE:
V¥ Mantenere un'identita
editoriale forte in un ecosistema
produttivo che si va concentrando
diventa un esercizio complicato,
anche per i pitl creativi



CHIARA
SBARIGIA
Presidente APA

Alla guida dell’Associazione
produttori audiovisivi no al
2027, nell'estate scorsa si &
dimessa dalla presidenza di
Cinecitta per concentrarsi

sullo sviluppo di Fondazione
Maximo, promossa insieme

a AGIS con l'obiettivo di
valorizzare la qualita e la
creativita dei contenuti tv. Al
centro dell'iniziativa c'e il Premio
Maximo, pensato come il primo
riconoscimento all'eccellenza
dei programmi tv italiani e con
'ambizione di diventare per la
tv cio che i David di Donatello
sono per il cinema. Nell'estate
2025 ha contribuito a dare il via
all'ltalian Global Series Festival,
che ha raccolto I'eredita del
RomaFictionFest, evento che

si ripetera questa estate e che
avra 'arduo compito di darsi
una sua identita.

A PUNTO DI FORZA:
Con l'istituzione del Premio

Maximo si pone I'attenzione su

tutte le forme dell'audiovisivo

PUNTO DEBOLE:
WV L'aggravarsi delle
problematiche relative al tax
credit (evidenziate anche nella
precedente Power Map) fa
addensare le nubi sull'industria
italiana, nubi che Apa dovrebbe
contribuire a diradare

IGINIO
STRAFFI
Fondatore e Presidente
RAINBOW, Presidente
COLORADO FILM

Avrebbe potuto fermarsi

al gia grande mondo delle

Winx; invece, il gruppo (che
comprende anche Colorado,
con Luisella Sacchi responsabile
delle produzioni tv, Moviement
Talent Agency, Rainbow CGl,
Bardel e Tridimensional) ha
saputo espandersi nel mondo dei
contenuti a taglio kids e teen a
livello globale, restando anche una
delle poche realta prettamente
italiane. Recentemente ha
acquisito la proprieta intellettuale
di Geronimo Stilton, con
I'obiettivo di sviluppare nuovi
progetti e proposte. La crescita

e il consolidamento si vedono
anche dalla campagna acquisti
manageriale, con l'ingresso di Gian
Paolo Tagliavia (Rai Pubblicita)
come Executive VRTy, Digital &
Talent e Marco Azzani (Prime
Video ltalia), Executive VP of
Digital Channels and Distribution.

A PUNTO DI FORZA:
La dimensione internazionale
dei brand

PUNTO DEBOLE:
W Visto lo shopping dei big
internazionali sul mercato
italiano si sentira decisamente
accerchiato...

RICCARDO
TOZZI

Fondatore e Presidente
CATTLEYA

Una lunga carriera alle spalle
(cfr. Cover story), Tozzi continua
a rappresentare una delle voci
pit autorevoli del settore.
Ha saputo sfruttare al meglio
il far parte di un gruppo
internazionale come ITV
Studios, riuscendo a imporre
la serialita premium italiana sui
mercati globali, attraverso la
creazione di veri e propri loni
(Gomorra e Suburra). Tozzi €
anche promotore del dialogo
tra player dell'audiovisivo; é tra
i promotori e vicepresidente di
Dedalus, I'alleanza dei produttori
originari annunciata al MIA 2025,
con l'obiettivo di valorizzare la
gura del produttore e il suo
ruolo nell'ambito del processo
creativo e produttivo presso
lindustria e l'opinione pubblica.

2 PUNTO DI FORZA:
Primo fautore della serialita

premium, nella storia della pay tv,
e arrivato anche a rmare una
stagione di un franchise globale
come Citadel: Diana (Prime
Video)

PUNTO DEBOLE:
W || progressivo rallentamento
degli investimenti in Europa
delle piattaforme globali nella
produzione potrebbe ridurre lo
spazio per progetti ad alto budget

TIVU
Aprile 2026
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TAX CREDIT
UNSCRIPTED?
SI puo fare...

LIRLANDA E IL PRIMO PAESE A PROPORRE IL CREDITO D’IMPOSTA PER QUESTO TIPO DI
PRODUZIONI.ECCO QUALI LOGICHE SOTTENDONO IL PROGETTO E COME POTREBBE
DIVENTARE UN ESEMPIO PER ALTRI PAESI

di Lucia Tilde Ingrosso
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Irlanda  prova
a conquistare
una posizione
centrale  nel
mercato  glo-
bale dell'intrat-
tenimento unscripted. Il governo
di Dublino ha infatti introdotto
il primo tax credit europeo de-
dicato esclusivamente a questo
tipo di produzioni, con l'obietti-
vo di attrarre investimenti inter-
nazionali e rafforzare l'industria
audiovisiva locale. Lincentivo, in-
trodotto nella normativa scale
a dicembre 2025, consente alle
societa di produzione di ottenere
un credito d'imposta pari al 20%
delle spese di produzione eleggi-
bili, che hanno un tetto massimo
di 15 milioni di euro per proget-
to. Secondo il governo irlandese,
si tratta di una misura strategica

La citta di Dublino, in
Irlanda: sullo sfondo, il
ponte Samuel Beckett

per sostenere uno dei segmenti
pit dinamici dell'audiovisivo in-
ternazionale: reality, docuserie,
factual entertainment e format di
intrattenimento non sceneggiati.
Ne possono bene ciare societa
di produzione che abbiano re-
sidenza scale in Irlanda o nello
Spazio Economico Europeo (UE
piu Islanda, Liechtenstein e Nor-
vegia, NdR), ma che abbiano una
succursale o un'agenzia attiva in
Irlanda. Per accedere all'agevo-
lazione, la societa deve svolgere
attivita di produzione unscripted
da almeno 12 mesi prima della
domanda e impegnarsi a prose-
guirla per almeno 12 mesi dopo il
completamento della produzione
nanziata.

SOSTEGNO
ALLINDUSTRIA

II provvedimento e stato pre-
sentato da Patrick O’Donovan,
ministro per la Cultura, le Comu-
nicazioni e lo Sport, e da Simon
Harris, vice Primo ministro e mi-
nistro delle Finanze. Ha dichiara-
to quest'ultimo: «Sono felice di
annunciare l'inizio di questo cre-
dito d'imposta per la produzione

QUALE UNSCRIPTED

unscripted, che fornira certezza
e sostegno a una parte in rapida
crescita del nostro settore audio-
visivo. L'lrlanda gode di un’ottima
reputazione a livello internaziona-
le come centro di eccellenza per
la produzione cinematogra ca,
televisiva e audio. Questa misura
rappresenta un ulteriore raffor-
zamento degli incentivi scali ir-
landesi per il settore audiovisivo,
aumentando l'impegno di lunga
data del governo nel sostenere
la produzione cinematogra ca
e le industrie creative irlandesi,
stimolando lo sviluppo di format
domestici e allo stesso tempo at-
trarre produzioni internazionali.
Il credito d'imposta per la pro-
duzione unscripted & un'aggiun-
ta naturale a questo quadro gia
esistente e garantisce che I'lrlanda
rimanga un luogo molto compe-
titivo per la produzione audiovi-
siva, ora e in futuro». Negli ultimi
anni l'unscripted e diventato una
componente sempre pit impor-
tante dell'offerta televisiva e del-
le piattaforme streaming. Reality
competition, factual series e do-
cu-entertainment sono progetti
relativamente pil economici -

La produzione unscripted € composta da un’importante varieta

di format, generi e sottogeneri. Ecco, dunque, quale tipologia di
programmi potrebbe essere coperta dal tax credit irlandese:
Programmi unscripted eleggibili per il tax credit:
documentari observational, docuserie, factual entertainment,
programmi factual, programmi lifestyle, quiz, contest e game show,

studio e panel show, reality

Programmi esclusi: informazione, programmi di attualita,

talk show, programmi di sport (a eccezione dei documentari),
concerti, gala e premiazioni, programmi diversi dai documentari
che costituiti prevalentemente da materiale d’archivio, programmi
destinati interamente o prevalentemente alla trasmissione su
piattaforme di condivisione video, programmi prodotti solamente
o principalmente come parte di campagne pubblicitarie o
promozionali (spot inclusi), stagioni di serie di format su licenza
laddove una stagione abbia ricevuto una certi cazione prowvisoria
nei 12 mesi precedenti la richiesta, produzioni eleggibili per il tax
credit cinema (section 481 tca 1997).
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rispetto alle serialita scripted e
facilmente esportabili sui mercati
internazionali. Lapertura a questa
tipologia di produzioni & un tema
che torna ciclicamente nei dibatti-
ti. Senza avere pero risposte con-
crete, aimeno nora.

QUALI SPESE?

Il credito d'imposta per le pro-
duzioni unscripted si applica alle
spese direttamente legate alla
realizzazione del programma,
dalla fase di sviluppo no alla
post-produzione. Tra i costi am-
missibili rientrano quindi tutte le
spese sostenute dalla societa di
produzione per realizzare concre-
tamente il progetto, inclusi i costi
di sviluppo, le riprese, il montag-
gio e la post-produzione. E inoltre
possibile includere anche i costi
necessari alla preparazione della
copia d'archivio del programma,
richiesta ai ni della conserva-
zione dellopera. La normativa
esclude invece una serie di costi

che non sono considerati parte
diretta del processo produttivo.
Non rientrano nel credito, per
esempio, le spese di distribuzio-
ne e promozione del programma,
cosi come i costi legati alla con-

Dancing with the Stars,
adattamento di Rté, la
tv pubblica irlande-
se, di Strictly Come
Dancing

UN INCENTIVO ALLA CONCORRENZA

PATRICK O’'DONOVAN T.D, MINISTER FOR CULTURE, COMMUNICATIONS AND SPORT
DEL GOVERNO IRLANDESE, SPIEGA A TIVU | DETTAGLI DELLINIZIATIVA

L’lIrlanda € il primo Paese europeo a introdurre il tax
credit per I'unscripted. Quali obiettivi strategici
persegue il Governo con questa misura?

Il credito d’'imposta fungera da stimolo per I'industria
irlandese di questo settore, creando opportunita

di lavoro quali cato, favorendo I'aggiornamento
professionale dei lavoratori dell'intera liera e
sostenendo la produzione di nuovi programmi tv
unscripted legati alla cultura e alla lingua irlandese.

Allo stesso tempo, offrira nuove occasioni per
esportare sullo schermo la cultura irlandese ed

europea.

In che modo ritiene che questo
incentivo possa rafforzare la

posizione dell’lrlanda in un

mercato internazionale sempre

piu competitivo?
Le societa irlandesi operano in
un mercato domestico piccolo

46

segna dei materiali al broadcaster
o al distributore e quelli relativi
all'organizzazione di prevendite
o accordi nanziari. Sono inoltre
esclusi i costi di acquisizione o
licenza dei diritti che non siano

e complesso, con canali di distribuzione limitati e poche
opportunita di crescita. Esistono barriere signi cative,
soprattutto nell’accesso ai nanziamenti per le
produzioni. Questa situazione incide in particolare
sulla capacita delle societa di sviluppare idee originali
e di realizzare contenuti culturalmente rilevanti.
Il nuovo credito d'imposta sosterra lo sviluppo
di programmi unscripted con contenuti culturali
irlandesi ed europei riducendo i costi di
produzione e aumentando, quindi, la sostenibilita
commerciale di questi progetti, alla luce delle
dif colta che oggi le societa di produzione
devono affrontare. La domanda globale di
contenuti unscripted & molto elevata e
questo tipo di programmi puo avere un
forte impatto culturale. Ritengo che il
credito d’'imposta favorira I'innovazione
e offrira nuove opportunita di accesso
al mercato per progetti culturalmente



strettamente necessari alla pro-
duzione, le spese in conto capi-
tale per attrezzature o beni che
non vengono consumati durante
le riprese, e i costi legati a pre-
mi 0 riconoscimenti assegnati
allinterno dei programmi, come
nel caso di game show o talent.
Non possono essere conteggiati
nemmeno pagamenti collegati
agli utili o agli incassi futuri del
programma, le commissioni diffe-
rite pagate oltre quattro mesi dal
completamento della produzione
e gli onorari professionali soste-
nuti per richiedere il tax credit
stesso, come consulenze  scali
o legali. Le richieste di credito
d'imposta, provvisorio e de niti-
VO, sono gestite dall’Agenzia delle
Entrate irlandese. Come per altri
incentivi europei, il tax credit &
subordinato al superamento di
un test che valuta il valore cul-
turale del programma, una cer-
ti cazione rilasciata dal ministero

DIAMO | NUMERI

II'meccanismo del tax credit per 'unscripted e simile a quello gia utiliz-
zato per il cinema e la ction. | dettagli:

Il credito corrisponde al 20% del valore pit basso tra:
- le spese eleggibili sostenute in Irlanda

- '80% del costo totale della produzione

oppure la base massima di calcolo di 15 milioni di euro

Per poter accedere al bene cio, i progetti devono soddisfare alcu-

ne condizioni economiche:

- budget minimo di produzione: 250.000 euro
- spesa eleggibile minima: 125.000 euro

ni e dello Sport, attestando che
la produzione contribuisce alla
promozione della cultura irlan-
dese ed europea, come previsto
dalle regole sugli aiuti di Stato UE.
Al termine del progetto, e dopo
aver soddisfatto tutti i requisi-
ti previsti, i produttori possono
richiedere un documento nale,
che consente all'azienda di richie-

procedura si articola in due fasi:
1) certi cazione culturale pre-
liminare, richiesta prima dell'ini-
zio della produzione; 2) certi -
cazione nale, rilasciata dopo il
completamento del programma.
Il programma & stato approvato
dalla Commissione europea e re-
stera in vigore no al 31 dicem-
bre 2028. Ora d'obbligo chieder-

della Cultura, delle Comunicazio-

rilevanti. La misura potrebbe inoltre determinare un
aumento delle produzioni internazionali che scelgono di
realizzare i propri programmi in Irlanda, oltre a una crescita
delle produzioni unscripted locali. Laumento dei costi e

le dif colta di nanziamento hanno limitato negli ultimi

anni le possibilita per i produttori irlandesi di sviluppare

e valorizzare la propria proprieta intellettuale nel settore
unscripted. Per questo motivo, il nuovo credito d’'imposta
viene considerato un'importante opportunita per favorire la
nascita di nuove idee e nuovi progetti.

Come si intende garantire che i format unscripted

ri ettano realmente I'espressione culturale
irlandese ed europea, rimanendo allo stesso tempo
competitivi?

Il culture test rappresenta uno strumento fondamentale per
delimitare I'ambito dell’agevolazione e garantire che il sostegno
pubblico sia destinato a programmi unscripted che integrino
realmente elementi della cultura irlandese ed europea nei propri
contenuti. Il meccanismo ha anche una funzione incentivante,
perché spinge i produttori a rafforzare il contributo dei
programmi unscripted alla promozione e alla valorizzazione
della cultura irlandese ed europea. Il test si compone di quattro
sezioni. La Sezione A assegna punti in base al contenuto culturale
del programma, considerando elementi quali ambientazione,

dere de nitivamente il credito. La

si: I'lrlanda fara scuola?

temi, argomenti trattati e lingua utilizzata, con particolare
attenzione alla lingua irlandese. La Sezione B valuta la creativita
culturale impiegata nella produzione, analizzando, per esempio,
il coinvolgimento di talenti irlandesi nello sviluppo del progetto,
la presenza di professionisti creativi cittadini o residenti

nello Stato e il cast (concorrenti, protagonisti o partecipanti),
attribuendo un punteggio se si tratta di cittadini UE o dello
Spazio Economico Europeo. La Sezione C esamina il contributo
del programma allo sviluppo di un ecosistema culturale nel
Paese, prendendo in considerazione aspetti come la quota

di lavoro creativo svolta in Irlanda, il numero di ruoli chiave
ricoperti da cittadini o residenti nello Stato e il sostegno alla
crescita dell'attivita produttiva su tutto il territorio nazionale, in
particolare nelle aree che tradizionalmente hanno bene ciato
meno delle produzioni unscripted. In ne, la Sezione D valuta
I'apporto culturale del programma in relazione a elementi

quali contenuto educativo, inclusione di temi legati a diversita,
uguaglianza e inclusione, presenza di un consulente per le
risorse umane e il benessere del cast e della troupe e I'utilizzo di
strumenti di calcolo dell'impatto ambientale (carbon calculator).
Come verranno trattate le stagioni successive?

Anche le seconde stagioni e le stagioni successive potranno
presentare domanda. In ogni caso, tutte le richieste dovranno
superare il culture test.
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NON PIU PUBBLICI,
MA COMMUNITY

I1 secondo appuntamento del mercato internazionale dei contenuti tv e streaming di RX

France nella capitale inglese ha messo al centro la rinnovata necessita di trovare nuove

forme di contatto con gli spettatori. Creator e piattaforme possono diventare partner del
mondo media entertainment. Obiettivo: stabilire connessioni che generino ricavi

| MIPLondon, il mercato
internazionale dei conte-
nuti tv e streaming di RX
France che dal 2025 ha
sostituito il MIP TV, & un
mercato che sta prenden-
do le misure. Non poteva esse-
re altrimenti, visto che si tratta

48

solo della seconda edizione di
un evento in una citta gia ricca
di appuntamenti per l'audiovisivo
(a partire dagli Screenings) e per
un settore dove i cambiamenti
sono all'ordine del giorno, anco-
ra piu di prima. Se ci limitassimo
ai numeri, il confronto con I'esor-

di Eliana Corti

dio del 2025 sarebbe al ribasso:
sono stati quasi 2mila i delegati
da 74 Paesi che si sono incontra-
ti nelle sale dello IET London e
del Savoy di Londra tra il 22 e il
24 febbraio 2026. Nel 2025, RX
France parlava di oltre 2800 rap-
presentanti da piu di 80 Paesi e



oltre mille buyer: quest'’anno ne
sono stati registrati 750, prove-
nienti da 66 Paesi. Resta diversi-
cata la provenienza dei parteci-
panti: alta (come & stato naturale
che fosse) la presenza del Regno
Unito, cui seguono Usa, Francia,
Germania e Spagna. Presente
anche un’ampia rappresentanza
da Turchia, Canada, Corea, Cina,
Giappone e Romania. Per affer-
mare se questi numeri rappre-
sentino gia una fase discendente
o che si tratti — appunto — di una
fase di accomodamento, si dovra
aspettare almeno la terza edizio-
ne. E certa invece la volonta di
RX France di dare un panorama
quanto piu diversi cato dei vari
temi che oggi s dano, minaccia-
no e galvanizzano l'audiovisivo.
La grande domanda globale e:
chi sopravvivera e come in quel-
la che Evan Shapiro de nisce la
nuova Af nity economy? Sposare
la teoria del cartografo dei me-
dia signi ca ripensare de niti-
vamente i rapporti di forza che
hanno retto nora il mercato. E
non é detto che il mercato sia
pronto e lo voglia fare.

ATTENZIONE, LA NUOVA
CURRENCY

Nuovi format (i trend di The Wit,
le novita di Talpa Studios, i cata-
loghi coreani), intelligenza arti -
ciale (vedi box pag. 49), videopo-
dcast e microdrama: quello che
ha accomunato panel e keynote
di questo mercato londinese
e stato il focus sulla capacita di
intercettare ogni briciolo di at-
tenzione dellutente (sempre
piu ridotta) e generare di conse-
guenza ussi di ricavi.
Lelemento transmediale, per
esempio, € uno dei temi piu di-
battuti sul fronte dei format: non
bastano gli ascolti (lineari o stre-
aming), a fare la differenza € la

Lucy Smith, direttrice
del"MIP London. In
apertura, Iingresso
del Savoy Hotel, una
delle location del MIP
London

capacita di coinvolgimento, di en-
gagement dell'utente su tutte le
piattaforme, da trasformare poi
in accordi commerciali con altri
partner e/o visualizzazioni sui
social media. Nella presentazio-
ne del suo catalogo Talpa Studios
ha ricordato il successo di Most
Wanted, show danese in cui 10
celebrita si trasformano in fuggi-
tivi per le citta e dove il ruolo del
pubblico - o meglio - degli utenti
dei social diventa strategico per
la linea narrativa: sono le perso-
ne che fornendo indizi “su stra-
da” possono in uenzare la resa
del gioco. La turca Global Agen-
cy si & spinta oltre presentando
The MashUp: i social media en-
trano in gioco gia a partire dall’i-
dea creativa alla base del format
musicale, de nito un «creativity
based talent show con lo spe-
ci co obiettivo di intercettare la
GenZ e la Gen Alpha». Il titolo
si rifa al trend nato su TikTok di
creare un nuovo brano (il piu
delle volte e solo uno spezzone,
lungo abbastanza per diventare

SAVE THE DATE
MIP Junior:

10-11 ottobre 2026
MIPCOM Cannes:
12-15 ottobre 2026

Gli eventi si terranno
allinterno del Palais des
Festival

virale) a partire da due canzoni
gia famosissime. Cosi, in questo
The MashUp, due artisti compe-
tono creando una nuova canzo-
ne (un mashup) appunto, a par-
tire da altri due brani, scelti da
loro per la prima fase del gioco e
poi assegnati nelle successive. I
fondatore e Ceo lzzet Pinto ha
evidenziato come il format possa
diventare un «generatore di IP»
grazie alla possibilita di dare vita
a nuove hit potenzialmente virali
e alle opportunita degli eventi
live, con i tour gli artisti. Si ar-
rivano quindi a ipotizzare, gia in
fase di costruzione del progetto
tv, i possibili proventi derivan-
ti dalla gestione dei diritti delle
canzoni, degli artisti stessi, cosi
come dagli accordi con le piatta-
forme digitali. Non & un caso che
nelle stesse giornate, ai London
Screenings, ITV abbia presen-
tato Studio 55, il «global brand
partnership studio» creato per
fornire a brand, agenzie marke-
ting e content creator accesso
al portfolio di IP di ITV Studios
(un’evoluzione, insomma, del
Creator Lab lanciato da Banijay
France lo scorso anno). Inserito
allinterno della divisione Global
Partnerships della tv britannica,
lo studio lavora su accordi di li-
censing, collaborazioni globali su
IP, format digital rst, il tutto per
«approfondire la fan loyalty». C'é
gia un primo progetto, It Started
With a Kiss, podcast sul mondo
degli appuntamenti, con una |
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particolare attenzione alla co-
munita Lgbtq+, sponsorizzato da
Tinder.

IL PUBBLICO

DEI CREATOR

Al centro della ri essione che ha
fatto da | rouge allevento c'e
'utente, ma se dovessimo essere
pit cinici, dovremmo dire il con-
sumatore. Dall'abbonamento al
merchandising, all'evento, ogni sin-
golo utente fa parte di una com-
munity che & bacino di ricavi. Ma
va conosciuto molto, molto bene.
E qui entra in gioco tutta quella
pletora di realta che — YouTube
in testa — fanno leva sulla capacita
di connessione dei creator. «Nel
momento in cui hanno acceso una
telecamera, i creator sono diven-
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tati dei data analyst,», ha ricordato
Ecenur Dogan, Strategic Partner
Manager di YouTube in How to
leverage YouTube: a Strategic Gui-
de to Audience Development and
Revenue Growth, «Lutente vie-
ne prima dell'algoritmo», ne & al
centro, ma per essere visti, scelti,
“raccomandati”, occorre capire
benissimo a chi ci si sta rivolgendo.
Ed & proprio questo che i creator
sanno fare dagli albori del nuovo
ecosistema media, forti dei dati
di analisi che il servizio fornisce
loro.YouTube € la nuova tv - viene
detto - non solo perché fruita
sulle smart tv, ma soprattutto
perché diventa il nuovo ambiente
di sperimentazione, la «piastra di
Petri» dove testare nuovi format.
«Non siamo di fronte a un model-

Sraling Stories, paximising Revenug
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Podcast, video podcast
e nuove formule di
storytelling  rmate dai
content creator sono
stati al centro del
mercato

)
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lo in cui qualcuno ti paga per fare
qualcosa, non si cercano brand o
committenti perché ti nanzino,
ma si devono investire il proprio
tempo e soldi per avere un pic-
colo team da cui partire. E questo
€ strano per la comunita televi-
siva», ha ribadito anche Wayne
Davison, Chief Revenue Of cer
di Little Dot Studios, societa ingle-
se di produzione, distribuzione e
monetizzazione digital video, nel
corso del panel Video Podcasts
2026: Scaling Stories, Maximising
Revenue. Se si pensa ai recenti ac-
cordi siglati di Net ix con Spotify,
¢ chiaro che il mondo dei creator
sia ancora piu attrattivo quando
capace di surfare tra i vari media.
Anche in questo caso, il focus
non é tanto, o soltanto, sul video,



guanto — ancora una volta — sulla
capacita di creare relazioni. Lina
Renzina, Head of Top Creator
Management di Patreon, la piat-
taforma che permette ai creatori
di contenuti di auto nanziarsi (so-
litamente tramite abbonamenti
modulabili) parla di «democratiz-
zazione all'accesso dei contenuti».
Patreon conta oltre 300mila e an-
che se non tutti possono arrivare
a cifre milionarie (uno di loro Joe
Budden, ha dichiarato di generare
milioni di dollari al mese) «buona
parte di essi monetizza, molti ri-
escono a vivere della loro attivita
sulla piattaforma.

VERSO L'AFFINITY
ECONOMY

Ogni formato pare avere il suo
vantaggio (economico): si pren-
dano i microdrama, che invece
di ingaggiare l'utente in un lungo
racconto vanno a monetizzare la
sua sempre piu scarsa soglia di
attenzione (certo, verrebbe da
chiedersi quali derive possa ave-
re tale scelta, ma non € questa la
sede...), costruendo un raccon-
to che possa essere seguito su
smartphone nei ritagli di tempo
libero, ma comunque capace di
agganciare il pubblico e “costrin-
gerlo” a entrare in quel racconto,
leggasi “abbonarsi”. Ha ammesso
Timothy Oh, General Manager di
COL Group International, tra le

Il cartografo dei
media Evan Shapiro;
sotto, un momento
del summit dedicato
ai micro-drama e ai
video verticali

LE MILLEVOCI DELL'IA

In una sala particolarmente affollata, Oz Krakowski, Chief
Development Of cer di DeepDub, ha provato a spiegare, nella
sessione Al Voice in production: what actually works at scale, le
potenzialita dell'applicazione delle tecnologie di intelligenza

arti ciale al doppiaggio. Il primo vantaggio € la riduzione dei tempi
di localizzazione, come confermato da Love Tv Channels, editore
di FAST channel, che con DeepDub ha stretto una partnership.

Il doppiaggio con I'lA si & notevolmente evoluto ed é quindi
scalabile (anche se non ancora a livello globale, pare infatti il
giapponese sia ancora ostico per i tecnici). Ulteriori opportunita
di ricavi derivano dai cataloghi, necessari per addestrare i modelli
LLM. Questo ha raccontato il panel, ancora piu affollato, Al Training
Data & the New Economics of Factual Tv. John Wesley Chisholm di
Arcadia Entertainment ha raccontato di aver ceduto migliaia di
ore di girato a societa che li avrebbero usati per I'addestramento
dell'lA. Il che apre a nuove opportunita di business come quella
della copertura legale per i diritti di gestione delle immagini
(Curiosity Stream, partecipante al panel, & specializzata in tale
ambito). Non solo, si pone anche il problema di processare ed
elaborare i video grezzi dei cataloghi in dati processabili dalle
macchine (non parliamo certo di qualche chiavetta USB): da qui
I'emergere di realta come Versos IA, che si occupano proprio

di questo, fornire network e infrastrutture per processare e
“trasportare i dati”, in quei dataset che stanno diventando sempre
pit ingombranti.

realta piu forti in Cina, nel Micro-

Summit; «La pubblicita € tempo
consumato e se si vive in un Pa-
ese dai ritmi frenetici non si pud
aspettare oltre un minuto per

drama & Vertical Content Leaders'

accedere ai contenuti». Secondo
i dati diffusi da Maria Aguete di
Omdia, nel 2025 i microdrama
hanno generato 11 miliardi di
dollari di ricavi (7,6 miliardi da
abbonamenti e 3,5 miliardi da I-»>
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pubblicita), superando dei FAST
Channel (5,8 miliardi). E se ora
il fenomeno riguarda prevalente-
mente I'Asia (Cina in primis), I'in-
teresse del mercato statunitense
potrebbe innescare nuovi sviluppi.
Considerate tutte le variabili che
il MIPLondon ha messo sul piatto,
il concetto di “seguire le audien-
ce” assume altri contorni. | numeri
contano, si, ma vanno relativizza-
ti a seconda del contesto. «Non
ti servono 10 milioni di persone
che ti guardano in televisione, se

COME STA ANDANDO LO STREAMING
Il consumo di contenuti streaming aumenta, ma cambiano al
contempo i rapporti di forza. Effetto del «grande livellamento
del mercato», frase scelta dalla societa di ricerca Luminate per
raccontare il mercato Usa nella sessione The reality check: navigating
entertainment’s shifting landscape in 2026 (nella foto). Net ix continua
a dominare negli Stati Uniti, ma nel 2025 ha registrato una leggera
essione: per la prima volta, infatti, la quota di visione dei titoli
originali del servizio & scesa sotto il 60% (63% nel 2024). Il che si
deve, spiegano i ricercatori, alla proliferazione di grandi hit popolari
su altre piattaforme, come Richer o The Summer | Turned Pretty su
Prime Video o The Pitt su HBO Max. Nel mondo streaming Usa
il titolo piu visto € stato pero Love Island Usa su Peacock, show
esploso online dopo la messa in onda su CBS (segnale di come
al giusto contenuti serva la giusta piattaforma). Ulteriori elementi
che contribuiranno a cambiare il 2026 sono gli investimenti nello
sport, che inevitabilmente incideranno su quelli nello scripted e,
soprattutto, la crescita delle produzioni al di fuori degli Usa, tanto
che Luminate prevede che la quota di produzione negli Usa e al di
fuori sara 50/50, e forse piu shilanciata verso l'internazionale (da
segnalare che in [talia, tra il 2022 e il 2025, e stato girato 1'1,8% della
produzione tv Usa all’estero, quota che sale al 7,2% per il cinema).
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Un momento del
mercato londinese: sono
stati registrati 750
buyer

ne hai un milione che paga»: ha
dichiarato ~ provocatoriamente
Evan Shapiro nel suo atteso
intervento, dal titolo che non ha
lasciato spazio a dubbi: The Year of
Change of Die ('anno in cui o si
cambia o si muore). Nel nuovo
ecosistema dei media, che Sha-
piro chiama Af nity economy, non
contano piu le visualizzazioni - o
meglio, non possono essere con-
siderate il metro del successo -
bensi concetti come engagement,
lealta, amore e fandom. Non piu
spettatore, quindi, ma fan, ovvero
persona che é disposta a pagare
per accedere ai tuoi contenu-
ti. Shapiro da quindi un anno di
tempo per capire come cambia-
re la rotta perché, in fondo, non
tutto e perduto. II mondo dei
“Corporate media” e quello del-
la “creator economy” possono
coesistere a patto, appunto, di
rinunciare ai vecchi schemi: via le
esclusive, a favore di una distribu-
zione multipiattaforma, dove ogni
contenuto € davvero distribuito
ovunque. Parlare di YouTube si-
gni ca parlare di milioni di canali,
0ognuno con una sua nicchia atten-
ta e fedele. E YouTube, oggi, non e
pit semplicemente una vetrina. Il
senso & questo: se una certa fa-
scia di pubblico non & accessibile
sullo schermo tv, a questo punto &
necessario rinunciare alle remore
e portare il contenuto su quelle
piattaforme dove questi pubblici
sapranno intercettarle e vederle.
Un tema che vale anche per ['in-
formazione, pena lasciare spazio a
fake news e disinformazione crea-
te da chissa chi. «Ascoltate le au-
dience e, nei vostri uf ci, persone
che siano piu giovani della GenX.
Testate e provate», & il consiglio

nale. BBC, con la sua partnership
con YouTube, sembra aver inter-
cettato il cambiamento. Come e
in quale direzione si vedra. ||

©Getty Images for RX France
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STREAMING

MEDIASET INFINITY
UNA PIATTAFORMA
COMPANION

Non c’é streaming senza o erta lineare nell’ecosistema MFE-MediaForEurope. Cosi, il
servizio del gruppo, forte dei suoi 23,6 milioni di utenti registrati, si con gura come un
ambiente allettante sia per gli spettatori che per gli inserzionisti. Ecco come
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lla ne di mag-

gio Mediaset

In nity com-

pira  cinque

anni, ma se

si va indietro
nel tempo, lo streaming di Me-
diaset conta ormai quasi 20 anni
di attivita: Rivideo nel 2007, I'of-
ferta pay di In nity Tv nel 2013,
Mediaset On Demand nel 2015
e Mediaset Play nel 2018. Nel
maggio 2021 Mediaset In nity
assume la con gurazione che si
conosce oggi: tv live, catch up e
on demand, contenuti digital rst
con una componente free e pay.
A quasi cinque anni di distanza e
con un panorama streaming sem-
pre pit complesso e dai modelli
di business ancora piu diversi cati
(come & noto, per compensare
la stabilizzazione degli abbona-
menti, i piu grandi servizi hanno
introdotto la pubblicita), Mediaset
In nity € riuscita a confermare
un approccio dove lineare e on
demand non sono concorrenti,
ma complementari, forte anche
dei dati Total Audience di Audi-
tel che fotografano una quota
di fruizione (streaming e app su
device connessi) che prima sfug-
giva al perimetro di misurazione.
A marzo, MFE Advertising ha or-
ganizzato due incontri, a Roma e
Milano, per raccontare al pubblico
di inserzionisti — insieme all'edito-
re MFE-MediaForEurope — quello
che é oggi Mediaset In nity, ovve-
ro «l'estensione e il prolungamen-
to dell'esperienza video di Media-
set senza limiti», nelle parole di
Matteo Cardani, Chief Marketing
Of cer. Nell'esperienza dell'uten-
te, dunque, la piattaforma diven-
ta un «companion video» nella
quale trovare contenuti multige-
nere (se negli Ott “tradizionali” il
consumo di serie e Im occupa
oltre '80% dell'offerta, su In nity

MEDIASET Ln[inu (Y

AD QUALITY

BRAND SAFETY
100%

COMPLETION RATE

Nel corso degli anni la
piattaforma si € evolu-

ta in logica total video:

ora la s da & portare
I'esempio italiano in
Europa

=90%

VIEWABILITY

1st 100%
2nd >90%

AD FRAUD
0%

S )

DATA TRANSPARENCY

Audibel - Audicom

occupano complessivamente un
23,3%, mentre lintrattenimento
vale il 37,6% e linformazione —
tg compresi — il 17,9%, solo per
citare una parte del catalogo). In
quella dell'inserzionista, diventa
un'opportunita di comunicazio-
ne cross-mediale, estendendo la
copertura e valorizzando le occa-
sioni creative.

LA SICUREZZA

DEI NUMERI
Secondo gli ultimi dati diffusi da
MFE, attualmente ['ecosistema

Mediaset conta 23,6 milioni di
utenti registrati, un milione di ab-
bonati e oltre 2,5 milioni di Uni-
que Device che navigano ogni
giorno su In nity. Negli ultimi due
anni la crescita della piattaforma si
@ concretizzata in 10,8 miliardi di
visualizzazioni (+24% sul 2023) e
oltre un miliardo di ore di visione
(+62% sul 2023 — fonte Auditel).
Ogni mese la app raggiunge — su
tutti gli schermi a disposizione —
oltre 20 milioni di persone, una
copertura che sale a 31 milioni
se si considerano i 10 milioni di
utenti aggiuntivi che accedono da
smart tv durante la visione live dei
canali lineari. Il usso di visione si

traduce nella capacita di intercet-
tare pit pubblici: se sulla tv lineare
Mediaset raggiunge soprattutto il
pubblico senior (il 65,4%), I'eta di
abbassa da home device (53% dei
35/40 anni) per arrivare ai giovani
adulti su personal screen (57,7%
sui 15-44 anni). Mediaset In nity
e stata strutturata per ovviare sia
alla subscription fatigue che alla li-
brary fatigue, ovvero quel tempo
impiegato nella ricerca dei conte-
nuti (una media di 15 minuti, se-
condo i dati Nielsen). «Il pubblico
parla di In nity come la casa delle
emozioni e quando arrivano sulla
piattaforma il 95% delle persone
si ferma perché trova un contenu-
to interessante», dicono da MFE
Advertising. A dare un'ulteriore
spinta alla piattaforma ci sara lo
sport: 'acquisizione per [l'ltalia de-
gli ATP Finals di tennis permettera
di sfruttare da novembre tutte le
opportunita che lo sport live offre.
Inoltre, in linea con i macro-trend
globali, MFE ha annunciato le-
spansione della piattaforma sia sul
fronte Total Audio (con l'arrivo di
podcast Mediaset) che su quella
di produzioni originali digitali che
rafforzano la permanenza e l'en-
gagement. «La nostra offerta 1>
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lineare & imprescindibile per
costruire una piani cazione, quella
di In nity € ineguagliabile per la sua
unicita. Le piattaforme rappresen-
tano certo una fruizione alternati-
va che pero non potra mai essere
sostitutiva», commenta Silvia Brog-
gi,VP International Strategic & Pro-
duct Marketing di MFE Advertising.

TRA CREATIVITA

E INNOVAZIONE

Il «<senso di sicurezza nativa» che
percepiscono gli utenti & confer-
mato anche dagli inserzionisti. An-
drea Conte,VP Product Develop-
ment & Data di MFE Advertising,
aggiunge: «L'esperienza pubblici-
taria deve essere piacevole per

gli spettatori ed ef cace per gli
inserzionisti. Per l'utente signi ca
poter contare su un equilibrio
tra contenuti e messaggi pubbli-
citari. L'affollamento & calibrato
in base al programma e al pro lo
dell'utente, con un unico pre-roll
allavvio del contenuto, mentre
I'erogazione degli spot & gestita

LA FORZA DELL'INTEGRAZIONE
COLLOQUIO CON PIER PAOLO CERVI, DIRETTORE BUSINESS DIGITAL MEDIASET

L' offerta streaming Mediaset ha vissuto diverse
evoluzioni (cfr. articolo); possiamo dire che quella
attuale e la versione piu completa della vostra
proposta on demand dal punto di vista video?

Tutte le fasi evolutive dell'offerta sono state tappe
fondamentali che ci hanno permesso di arrivare al prodotto
attuale: ogni passaggio € stato progettato per ampliare la
disponibilita dei contenuti, migliorare I'esperienza d’uso

e arricchire funzionalita, modalita di fruizione e ampiezza

del catalogo. La svolta piu signi cativa & avvenuta nel 2021,
con 'uni cazione di Mediaset Play e In nity in un’unica
piattaforma. Questo ha consentito di riunire in un solo
ambiente tutti i contenuti free delle reti Mediaset - live e

on demand -, integrare 'offerta pay e premium (In nity+)
con Im e serie internazionali di alta qualita e garantire un
accesso semplice e immediato da qualsiasi dispositivo, smart
tv incluse tramite HbbTV e app gallery. Dal punto di vista
dell’esperienza dell’'utente, I'attuale piattaforma rappresenta
un salto qualitativo rispetto a tutte le versioni precedenti:
contenuti disponibili su tutti i dispositivi, qualita video
avanzata ( no al 4K per i contenuti premium) e un’interfaccia
piu veloce, intuitiva e personalizzabile. Inoltre, grazie
alla modularita dell’architettura sviluppata negli ultimi
anni, In nity permette aggiornamenti in tempo reale,
una gestione piu agile dei contenuti e un livello di
personalizzazione prima impossibile.

Mediaset In nity € una piattaforma/companion
video sviluppatasi in modalita integrata con il
lineare; che tipo di vantaggio offre agli
inserzionisti?

Questo tipo di complementarita
rappresenta decisamente un valore
distintivo; la possibilita di osservare i
comportamenti reali di fruizione dei

vari ambienti — tv lineare, connessa,
smartphone, tablet e desktop — ci
consente infatti di progettare soluzioni
che capitalizzano sulla forza del broadcast
e sulla essibilita del digitale, superando

i limiti degli ambienti “on demand only”.
Questa sinergia ci ha guidato nello
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sviluppo di soluzioni video integrate che vanno a valorizzare,
ad esempio, piani cazioni su tutti gli schermi digitali per alcuni
programmi di punta nel nostro palinsesto, come C'¢ Posta per
te, Amici e Le lene. Nel 2025 tali opportunita si sono evolute in
logica total video, includendo anche la tv lineare per i brand
che vogliono comunicare in modo continuo ed ef cace, con
un posizionamento coerente e un incremento di copertura
misurabile in contesti come i Im, le news e il calcio.
L'intelligenza arti ciale, poi, offre ulteriori opportunita di
sincronizzazione dei messaggi.Aggiungo inoltre che, in ottica
di sviluppo europeo, I'integrazione delle nostre piattaforme
(Mediaset In nity in Italia e Spagna, Joyn in Germania)
permettera ulteriori sviluppi, permettendo di approcciare un
bacino potenziale di oltre 50 milioni di utenti registrati.
Lato utente, che tipo di lavoro avete fatto in termini
tecnologici e strutturali per ovviare alla cosiddetta
“fatica della library”?

Owviamente abbiamo sviluppato un motore di
raccomandazione che, in base alle visioni e alle preferenze,
suggerisce i contenuti pit af ni: una tecnologia a cui tutte le
piattaforme Ott ricorrono per suggerire i contenuti e invitare
l'audience a seguirli. Tuttavia, cio che ci distingue davvero

patrimonio editoriale fortemente radicato nei territori
in cui operiamo. La nostra forza nasce dal nostro
core business: redazioni locali autorevoli, capillari e
profondamente connesse con cio che accade nel
Paese, in Italia come in Spagna. Questo ci permette
di proporre proattivamente percorsi di visione
rilevanti, coerenti con ricorrenze, trend
culturali, momenti tv e fatti di cronaca. In
altre parole, siamo in grado di valorizzare al
massimo sia la library sia i contenuti nuovi,
interpretando il “qui e ora” in modo unico
rispetto alle altre piattaforme. Questa
capacita di leggere e anticipare il contesto,
unita alla rapidita con cui possiamo
aggiornare proposte e collezioni, rende
Mediaset In nity una piattaforma ancora
piu vicina agli utenti e perfettamente
allineata alle loro abitudini quotidiane.



15-44 anni
57,7%
Cuarda da
personal screen

in modo da evitare interruzioni
troppo ravvicinate. Inoltre, I'utiliz-
zo di tecnologie avanzate, basate
anche su intelligenza arti ciale,
ci consente di ottimizzare la fre-
quenza e la distribuzione dei mes-
saggi, rendendo l'erogazione piu
uida e personalizzata. Lato ad-
vertiser, lavoriamo per assicurare
contesti di visibilita premium, con
regole precise a tutela del brand:
nessuna sovrapposizione tra com-
petitor nello stesso break, limiti
di frequenza stabiliti, alti livelli di
viewability e possibilita di raggiun-
gere target quali cati attraverso
pro lazioni evolute e rispettose
della user experience». Cosi le
illustra Broggi: «Le nostre solu-
zioni pubblicitarie nascono dall'a-
nalisi dei comportamenti reali di
fruizione, con l'obiettivo di inseri-
re il messaggio nel momento piu
pertinente e in piena armonia con
I'esperienza dell'utente. Abbiamo
ampliato il portafoglio introdu-
cendo formati che si attivano

35-54 anni
25,0%
Guarda da
home device

Muovendosi in sinergia
con la tv lineare, Me-
diaset offre agli inser-
zionisti la possibilita di
intercettare le diverse
fasce demogra che,
ovunque esse Siano

nei passaggi chiave della visione,
trasformando gesti spontanei in
opportunita comunicative ad alto
valore.Tra questi, le creativita Wel-
come, disponibili su home device
e personal device, che offrono un
impatto immediato all'accesso alla
piattaforma, garantendo massima
visibilitd n dal primo touchpoint.
| formati First in Break e Pause,
posizionati in momenti unici e
altamente visibili, rappresentano
soluzioni premium capaci di inter-
cettare l'attenzione nei punti piu
naturali e non invasivi del percor-
so di visione. La componente in-
terattiva degli Shoppable favorisce
inoltre un coinvolgimento diret-
to tra brand e utente. In questo
modello, engagement e attention
SONo veri e propri criteri proget-
tuali: guidano la de nizione dei
formati e contribuiscono a co-
struire esperienze pubblicitarie
ef caci, rilevanti e perfettamente
integrate nel percorso di fruizio-
ne». Ulteriore innovazione arriva

- ==
4_5*54 anni
65,4%
Cuarda da
TV lineare

dal contextual advertising, forma-
to che sfrutta I'l|A per analizzare
in tempo reale immagini, parole
chiave, temi e tipologia dei con-
tenuti dei programmi lineari per
identi care i contesti piu af ni
al brand e sincronizzare dinami-
camente annunci con cio che lo
spettatore sta guardando. E una
tecnologia nata da un contest
di innovazione lanciato nei Paesi
MFE, implementata prima in Spa-
gna e oggi disponibile anche in
Italia: un esempio concreto delle
sinergie possibili allinterno del
Gruppo. «Abbiamo gia iniziato a
creare un innovation team a livello
europeo che permetta di portare
I'offerta pubblicitaria ai massimi
livelli qualunque sia la piattafor-
ma, che sia In nity o Joyn in Ger-
mania», conferma Conte. MFE
intende sfruttare appieno le po-
tenzialita date dalla combinazione
linear+digital, forte di un 90% di
copertura mensile sui tre territori.
(acuradiEC) 12|
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LaFICTION RAI
non si ferma

Nonostante le restrizioni dei budget e I'incognita tax credit, il servizio pubblico conferma
il suo investimento. Per il 2027-2028 sono in lavorazione serie, tv movie e docu ction nel
solco della tradizione, con qualche sorpresa. Si punta su dramedy, drama, crime e comedy.

E si ripensano i formati. Conversazione con la direttrice Maria Pia Ammirati

i acqua ne € pas-

sata sotto i pont,

ma il Piano di Rai

Fiction e sempre

un appuntamen-

to molto atteso,
quasi un rito o un vaticinio, per il
settore dellaudiovisivo. Se mantiene
una posizione centrale nel mercato
& perché il Servizio pubblico conti-
nua a essere di gran lunga il princi-
pale committente dellindustria, col-
laborando con tutta la liera delle
piccole, medie e grandi societa di
produzione, e la serialita resta il pi-
lastro della programmazione di Rail.
Nel presentare al cda Rai le linee
guida editoriali, la direttrice di Rai
Fiction, Maria Pia Ammirati, ha for-
nito alcune indicazioni di carattere
industriale che puntano su formati
lunghi e diversi cati, mix di generi
e compressione dei costi, sequite
dai titoli delle serie, tv movie e do-
cuserie che andranno in onda nel
2027 e, in parte, nel 2028. Il Piano
prevede un investimento sotto i
190 milioni di euro, stabile rispetto
al 2025, per realizzare 105 prime
serate per Rail e 400 ore com-
plessive che includono le serie di
Rai 2, le due soap quotidiane, Un
posto al sole (Rai3) e Il Paradiso
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Maria Pia Ammirati
¢ direttrice di Rai
Fiction dal 2020

di Anna Rotili

delle Signore (Rail), e i contenu-
ti per RaiPlay. Tuttavia, il quadro e
reso pit complesso dal caos che
regna sul tax credit che, coprendo
la quota maggiore dellapporto del
produttore al budget di una serie,
sta destabilizzando il sistema. II Mi-
nistero della Cultura ha assegnato
130 milioni al tax credit audiovisivo.
Anche con laliquota che dovrebbe
scendere al 30% e con i vari cap
(tetto massimo, ndr) per opera,
per azienda e sul sopra la linea, lo
stanziamento, secondo le valuta-
zioni dei produttori, non bastera
al fabbisogno del settore. Restano
scoperte diverse decine di milioni.
Inoltre, mancano ancora le regole
che governeranno il nuovo corso.
Nella conversazione con Ammirati
abbiamo cominciato proprio da qui.

Non teme che il giro di vite sul tax
credit possa compromettere |'ef-
fettiva realizzazione del Piano?

Abbiamo intuito che non ci sarebbe
stata la catastrofe: il tax credit sara
inferiore e avra regole diverse, ma
non & stato soppresso. Nonostan-
te le dif colta, la Rai non ferma la
macchina industriale garantendo
quattro serate settimanali per Rai
1. Abbiamo costruito un piano



importante che prevede piu di 40
titoli tra cui tanti progetti low cost in-
teressanti, grazie alla collaborazione
di produttori disposti a mettersi in
gioco per produrre a minor costo
contenuti di qualita, capaci di soddi-
sfare le esigenze del nostro pubblico.
Rai ha risorse aggiuntive per au-
mentare un po’ I'investimento e al-
leggerire le dif colta dei produttori
in questa transizione?

Al momento l'ipotesi di un aumento
di budget non e contemplata. Siamo
in una fase in cui il settore audiovisivo
internazionale sta affrontando una
generale contrazione delle risorse.
I mantenimento dellinvestimen-
to da parte della Rai & un grande
segnale e testimonia il riconosci-
mento del successo che abbiamo
avuto in questi anni. Sono ottimista
e convinta che nei momenti di crisi
si trovino le energie e linvenzione
per capire come uscirne. Come Rai
siamo pronti a fare la nostra parte
non solo immettendo nella liera
industriale risorse importanti, ma
sostenendo il produttore anche da
un punto di vista contrattuale. Sono
convinta, inoltre, che tutti gli attori
del mercato, le associazioni Apa e
Anica, gli investitori, le Film Commis-
sion e, spero, anche le banche, siano
pronti a fare la loro parte. E nelle
interlocuzioni col MIC, col Ministro
Giuli, la Sottosegretaria Borgonzoni
e il nuovo Direttore generale cine-
ma Brugnoni ho avvertito una sin-
cera qualita d'ascolto.

Veniamo allora al Piano, ai titoli, alle
tendenze.

Mi preme fare una premessa. La
progettazione del piano Fiction &
sempre un fatto complesso perché
la serialita richiede tempi lunghi di
sviluppo e realizzazione che ci co-
stringono a lavorare su piu piani,
immaginando gli scenari possibili.
Una storia deve avere delle ricadu-
te sul presente, ma intuire anche le
variabili che possono intervenire nel

IN UN PRESENTE

medio periodo. Ma in

STORICO SEGNATO yn presente storico,
DA GRANDE segnato da grande
INCERTEZZA, incertezza, il pubblico
IL PUBBLICO cerca punti di riferi-

CERCA PUNT!I DI
RIFERIMENTO E
RASSICURAZIONE

mento e rassicurazio-
ne, cosa a cui veniamo
incontro con alcuni
titoli di successo che riproponiamo
adattandoli allevoluzione dei tempi
e alle sensibilita sociali nuove.

Nella stagione in corso avete ri-
proposto Don Matteo 15, Blanca 3,
Il Commissario Ricciardi 3, Makari 4,
Un professore 3, Imma Tataranni-So-
stituto Procuratore 5 e in autunno |
casi diTeresa Battaglia 3.

Prepariamo la nuova stagione di Che
Dio ci aiuti con le suore che ritro-
veremo nel Lazio e in casa-famiglia.
Stiamo lavorando anche alla terza
stagione di Vincenzo Malinconico,
I'avvocato losofo che € un cult e
coglie un aspetto del meridione,
diversamente da Mare fuori, pitl iro-
nico e sottile. E non potevamo non
riproporre Costanza, la paleontolo-
ga, mamma single, rivelazione della
scorsa stagione. E avremo anche la
seconda serie di Guerrieri.

Tornano le suore di
Che Dio ci aiuti

Per Guerrieri, il legal interpretato da
Alessandro Gassman e ispirato ai
gialli di Gianrico Caro glio, avete
trasgredito la regola di aspettare il
risultato della messa in onda prima
di dar corso al sequel.

Gassmann & un nostro fuoriclasse: la
serie € bellissima e il suo debutto &
stato un successo!

A proposito di numeri uno,Vanes-
sa Scalera ha annunciato I'addio a
Imma Tataranni.

Vanessa € una prima donna assolu-
ta, ha tempi comici ineguagliabili e
in Imma Tataranni ha dato vita a un
personaggio femminile eccentrico e
graf ante, che & un inedito per Rai 1
e ha conquistato anche il pubblico
internazionale. Scalera, come Luisa
Ranieri, Elena So a Ricci e Serena
Rossi possiede anche una maturita
artistica rara da trovare perché é
una attrice di grande esperienza. E
chiaro che non vorrei rinunciarci, ma
faremo un bilancio al termine della
messa in onda della quinta stagione.
Se necessario, Rai & pronta a gesti-
re eventuali passaggi di testimone
come gia accaduto con Don Matteo.
Nel club dei sequel la sor- |-
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presa & Stucky, l'ispettore capo
Giuseppe Battiston considerato il
Tenente Colombo italiano, che por-
tate su Rail.

Stucky € un investigatore atipico
che mancava nella ction italiana.
La sua prima apparizione su Rai2,
nel 2024, & stata molto apprezza-
ta tanto da convincerci a testarlo
sul’ Ammiraglia.

Anche per Rocco Schiavone si e
spesso parlato di un trasferimento.
Rai2 non puo essere svuotata trop-
po né pud permettersi di perdere
la sua serie piu iconica. Schiavone 7
sara quindi tra i sequel della secon-
da rete insieme alla nuova stagione
di Mare fuori.

Mare fuori & una macchina che non

CONTENUTI

si ferma mai: la quinta stagione &
stata trasmessa a marzo 2025 e a
marzo di quest’anno la sesta.

E I'unico nostro progetto che ripro-
poniamo anno dopo anno ed é an-
che l'unico a offrire la prima visione
esclusiva su RaiPlay con diffusione
in differita su Rai2. Nello streaming
ottiene risultati straordinari totaliz-
zando alcune centinaia di milioni di
visualizzazione nelle cinque stagioni.
Numeri impressionanti nel nostro
mercato.

Passando agli inediti; su quali titoli e
generi puntate?

Stiamo preparando L'ombra, un
action crime rmato dai Manet-

ti Bros. e ambientato a Milano, e il
period crime d'autore Gotico padano,

o

" Guerrieri ¢ stato
= rinnovato ancora

- prima della messa
~ In onda

CONSIDERIAMO RA|| stritto e diretto da
PLAY UNA PALESTRAPup! Avati, che  tor

PER IL FUTURO
CHE PERMETTE
DI CATTURARE

na a cimentarsi con
la serialita. La serie &
ambientata alla ne

ITARGET PIU degli anni Trenta in un
APPETIBILI piccolo borgo della la-
ESPLORANDO guna veneta dove un

DIVERSI GENERI

giovane commissario
ebreo indaga su alcuni
misteriosi omicidi. C'¢ anche il light
crime Chi si ferma ¢ perduto, dal ro-
manzo di Marco Marvaldi e Saman-
tha Bruzzone, con una coppia di
investigatrici antitetiche ma vincenti,
impegnate nellindagine sull'omicidio
di un professore.

Una larga parte della produzione
mondiale & orientata sul crime e
anche voi ne fate largo uso nelle
diverse sfaccettature.

Certo, ma il crime & solo una parte
della nostra offerta che si articola
Su un ventaglio molto piu ampio
di generi. Tra i titoli in lavorazione
per il prossimo anno ci sono Luc-
ciole per lanterne, un family drama
con Sabrina Ferilli nei panni di una
donna che ricostruisce la sua vita
come orista dopo il carcere per
l'omicidio del marito. Stiamo gi-
rando Mamma non mamma con
Gabriella Pession nel ruolo di una
giovane donna in carriera che da
Milano si trasferisce in un paesino
umbro per occuparsi dei nipoti,
nonostante il suo ri uto della ma-
ternita. E un dramedy, genere che
amo molto e che ha assunto una
grande rilevanza perché, con la
chiave della leggerezza, ha la capa-
cita di leggere il presente attraver-
so la vita quotidiana di una piccola
comunita. Prepariamo anche la
commedia in tre serate Superhost
che riporta alla Rai, dopo anni,
Christian De Sica nei panni di un
nobile decaduto che trasforma il
palazzo di famiglia in un B&B arri-
vando ad af ttare persino la stanza
della glia venuta in visita.



C’é un progetto su cui scommette-
te in maniera particolare?

La portalettere dovrebbe essere la
nostra prossima serie evento. Nasce
dal romanzo di grande successo di
Francesca Giannone ed € la storia

romanzata della prima postina ita-
liana. E un period ambientato negli
anniTrenta con al centro una donna
bella, spigolosa e indipendente che,
per seguire il marito, dal Nord si tra-
sferisce in uno sperduto paesino del
Cilento dove fatica ad ambientarsi
nché vince un concorso alle Poste
e diventa la prima portalettere d'lta-
lia. E la storia di una famiglia e di un
grande amore travagliato che solle-
va lo sguardo anche sul mondo del
lavoro, ai tempi precluso alle donne.
Lavostra ction e anche uno spec-
chio dei problemi sociali e culturali
del Paese, affrontando svariati temi
sensibili e riesce a essere vincente
valorizzando la carta del localismo.
Ma il localismo non limita I'espor-
tabilita?
Ha colto un aspetto centrale del
nostro modo di raccontare, ma non
penso che costituisca un limite alla
esportabilita delle nostre produzio-
ni. Abbiamo visto che local € global:

Da sinistra, Vincenzo
Malinconico awacato
ali insuccesso e Gloria

cosa c'e di pit local della storia di
due ragazzine, tutta costruita in un
quartiere napoletano, come L'amica
geniale, che abbiamo prodotta con
HBO e venduto in tutto il mondo
0 di una storia ambientata in un
carcere minorile tutta parlata in
dialetto come Mare fuori che € un
successo internazionale? Non lo fac-
ciamo solo noi. La Spagna, la Corea,
Israele, la Francia producono con
la loro lingua e la loro cultura Tra i
nostri prodotti di maggior successo
allestero gurano Imma Tataranni e
Montalbano, che continuano ancora
a essere venduti. Inoltre, Doc ha ot-
tenuto risultati signi cativi in termini
di vendite e, vera sorpresa, comin-
ciamo a esportare anche Il commis-
sario Ricciardi nonostante il suo co-
dice narrativo sia molto particolare.
Proseguite nel coltivare il lone
della memoria per narrare gure,
eventi signi cativi della storia, della
societa e della cultura italiana?
Penso che sia giusto dare un senso
al nostro passato cosi straordinario.
E al nostro presente. Abbiamo in
cantiere un tv movie su CelestinoV,
una docu ction su Collodi e un tv
movie su Lucio Dalla.

Le serie lineari spopolano su Rai-
Play, ma realizzate anche alcuni ori-
ginal su misura per lo streaming.
Consideriamo RaiPlay una palestra
per il futuro che permette di cattura-
re i target pit appetibili esplorando
i generi pit diversi dalla commedia
al dramma con protagonisti giovani
e formati brevi con puntate da 30
minuti. Questo ci permette anche
di testare nuovi talenti. Quest'anno
produciamo Tra le stelle, una serie
sul mondo della danza classica - che
non a caso ha ispirato grandi classici
come il Cigno nero - e le sue s de,
e prepariamo anche una commedia
su una famiglia disfunzionale con
Corrado Guzzanti.

State diversi cando anche formati
di serie?

Il nostro formato classico € la se-
rie lunga con episodi da 50" minuti
che accorpiamo per comporre una
serata da 100'. Stiamo preparando,
pero, serie con diverse pezzature
orarie. Stucky, per esempio, avra sei
puntate da 65’ e Gotico padano &
composto da cinque episodi da 60'.
In tal modo si avra la possibilita, per
esempio, di sperimentare una serata
unica piti breve. l2|
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ASCOLTI
A cura di GECA ITALIA SU DATI AUDITEL

EFFETTO SANREMO

LA KERMESSE MUSICALE PORTA RAI1 Al VERTICI DEGLI ASCOLTI,
CON UN AMR DI 5,8 MILIONI DI SPETTATORI IN PRIME TIME. ANCHE NEL TOTAL DAY
LAMMIRAGLIA RIESCE A PRIMEGGIARE SU CANALE 5 (1,9 MILIONI DI AMR VS
1,5 MILIONI). TRA LE NEOGENERALISTE, IL PODIO DEL PRIME TIME VA A NOVE
(538 MILA AMR)

SHARE GRUPPI (20:30 - 22:29)
Periodo 01/02/2026 - 28/02/2026
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ADVERTISING

Su Rail, gli spot di febbraio 2026
sono visti da 4.406mio spettatori
(21,62% di share), su Rai2 da 871k
(4,12%), su Rai3 da 721k (3,43%)
e su Rai4 da 192k (0,93%). Canale
5 raccoglie 3.468mio di viewers
(16,90%), mentre su Italia 1 sono

873Kk (4,25%) e su Rete 4 603k
(2,89%). Spettatori a quota 931k
(4,52%) su La7, 285k (1,39%) su

Tv8 e 356k (1,69%) su Nove.
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RETI DIGITALI

CANALI DIGITALI: ascolti medi, share e contatti

nel periodo 01/02/2026 - 28/02/2026

Target individui 4+ - Dati: Live +Vosdal + TS cumulato (+7)

PRIME TIME (20:30 - 22:29)

ASCOLTI MEDI SHR (%) CONTATTI NETTI
SKY ATLANTIC 10.847 0,05 73.265
SKY CINEMA UNO 31.978 0,15 207.647
SKY CINEMA FAMILY 8.033 0,04 48.905
SKY CINEMA ROMANCE 8.542 0,04 63.883
SKY CINEMA ACTION 9.870 0,05 69.585
SKY CINEMA DRAMA 4.047 0,02 47.416
SKY CINEMA SUSPENSE 9.875 0,05 70.701
SKY CINEMA COMEDY 8.800 0,04 66.196
SKY SPORT UNO 106.465 0,51 444.385
SKY SPORT 251 43.118 0,21 158.756
SKY SPORT 252 19.422 0,09 76.327
SKY UNO 347.040
SKY TG24 23.002 0,11 236.860
SKY TG24 (50) 20.422 0,10 217.570
CIELO 131.627 0,63 1.032.089
HISTORY HD 7.607 0,04 54.059
REALTIME 290.030 1,39 1.325.080
DMAX 108.377 0,52 587.531
RAI GULP 24.329 0,12 127.466
RAIYOYO 57.158 0,27 269.300
RAI STORIA 25.878 0,12 184.242
RAI5 93.042 0,44 866.506
RAI NEWS 24 26.270 0,13 283.741
RAI SPORT 383.390 1,83 1.819.077
RAI MOVIE 168.593 0,81 1.307.212
RAI PREMIUM 131.028 0,63 826.066
RAI SCUOLA 15.926 0,08 126.657
IRIS 273.350 131 1.666.361
LA5 186.578 0,89 1.027.466
ITALIA 2 MEDIASET 45.224 0,22 284.055
TOP CRIME 190.977 0,91 693.112
MEDIASET EXTRA 39.127 0,19 242.457
BOING 35.214 0,17 224.201
LA7 CINEMA 96.523 0,46 800.507
COMEDY CENTRAL 1.357 0,01 16.556
NICKELODEON 1.307 0,01 8.345
NICK JR. 813 0,00 4.936
CARTOON NETWORK 711 0,00 7.040
BOOMERANG 366 0,00 6.481
K2 33.858 0,16 198.537
FRISBEE 33.461 0,16 186.975
DISCOVERY TURBO 46.837 0,22 305.037
GIALLO 167.314 0,80 575.775
TV2000 95.029 0,45 769.492
DEAKIDS 1.835 0,01 6.710
DEA JUNIOR 2.453 0,01 23.531
TGCOM 24 35.821 0,17 570.921
20 268.212 1,28 1.650.138
FOOD NETWORK 63.713 0,30 587.274
HGTV - HOME E GARDEN 37.290 0,18 217.922
SUPER! 23411 0,11 141.273
CINE 34 186.164 0,89 1.164.095
DISCOVERY 37.990 0,18 305.080
W NEWS [ SPORT KIDS Testi a cura della redazione di Tivu
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NEWS

FROM THEWORLD
A cura di IVAN VALSECCHI

FEDELI AITRADITORI

TheTraitors, uno dei format di maggiore successo sui mercati
internazionali degli ultimi anni, restera su BBC almeno no
al 2030. Il servizio pubblico ha recentemente stretto un ac-
cordo triennale con Studio Lambert Scotland (produttore
dello show) assicurandosi sia il format originale (nel 2027 ar-
rivera la quinta stagione) che la versione celeb, The Celebri-
ty Traitors (la stagione 2 sara in onda quest’anno), che quindi
continueranno a essere proposte da BBC One e BBC iPlayer.
Sempre sullo streamer di BBC verranno proposte anche le
versioni internazionali del format e in particolare quella sta-
tunitense, irlandese, australiana e neozelandese. Per BBC si
tratta di un asset fondamentale per i suoi ascolti, avendo di-
mostrato una forte presa sul pubblico 16-34 anni. Ma non
solo: secondo I’Economic Impact Report, pubblicato lo scorso
novembre dal servizio pubblico, il franchise (che comprende f
le edizioni UK, USA e Celebrity) ha generato 21,8 milioni di |
sterline di valore aggiunto lordo in Scozia, dove il program-

ma e girato dal 2022. Creato IDTV in Olanda (societa con-
trollata da All3Media, oggi di proprieta di Banijay), The Trai-
tors é stato adattato anche in Italia da Fremantle per Prime
Video (nella foto, la conduttrice della versione UK Claudia

Winkleman).

Peacock sceglie I’ A

Lo streamer di NBCUniversal, Peacock, ha annunciato
una serie di nuove feature per la sua versione mobile,
che sfruttano I'intelligenza arti ciale per incrementare
I’engagement. Tra queste, spicca Your Bravoverse, una
«vertical video experience con I'lA» in cui I'avatar

di Andy Cohen (volto di riferimento del franchise

The Real Housewives) presentera momenti, storie e
scene iconiche del catalogo Bravo (dove € in onda il
franchise).

NEW FEATURES COMING TO PEACOCK IN SPRING & SUMMER

I

Net ix sta sviluppando una serie dedicata alle vite di
Frida Kahlo e Diego Rivera. Il progetto & basato sul libro
di Claire Berest, Rien n'est noir, adattato da Marfa Renée
Prudencio. La regia € di Patricia Riggen e Gabriel Ripstein
(nella foto), mentre la produzione ¢ stata af data a MAnica
Lozano di Alebrije Producciones. La serie esplorera quindi
la relazione tra i due artisti: «una donna che ri uta di
essere solo una musa e un uomo che lotta per mantenere
vivo il proprio genio creativo, nonostante le proprie
contraddizioni», spiega Net ix.
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Pianifica la tua comunicazione con DCA nelle sale UCI
e The Space Cinema e falla arrivare a piu di 24 milioni di spettatori. ~ comommmommme

Nessuno ¢ indifferente al grande schermo. E nessuno lo skippa. d C O

Comunica, in grande.






