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EDITORIALE

Va bene l'artigianaro,
ma anche

INDUSTRIA...

e si va a pagina 22 di questo numero di Tivli, dove pubblichiamo i risultati dell'ultima edizione

del Top 100 Travelling Scripted Formats di K7 Media, si scopre che negli ultimi cinque anni I'unico

contenuto seriale italiano che abbia prodotto delle versioni locali nel mondo € DOC-Nelle tue
mani. L'adattamento della serie Rai/LuxVide di successo, interpretata da Luca Argentero ¢ infatti alla
terza stagione sulla FOX statunitense (disponibile su Sky in Italia), ed € alla prima in Grecia, Repub-
blica Ceca, Slovacchia, Russia, India, Turchia e Messico. Per intenderci, tra i 100 titoli segnalati, solo
per limitarci all'Europa, almeno 4 sono francesi, 5 spagnoli, 3 olandesi, ben 7 tedeschi e 10 del solito
Regno Unito. A dire il vero, pare sfuggito ai ricercatori di K7 Media I'adattamento nel 2025 di Mare
fuori in Spagna da parte di Antena3, ma il risultato non sarebbe cambiato di molto.
Verrebbe da chiedersi le ragioni di tale situazione. Forse dipende dal fatto che in Italia la produzione
ha un'impronta piu artigianale che industriale. Il che & probabile, ma siamo sicuri che questo possa
valere per tutto e per tutti? Dagli anni Novanta in poi, i decenni d'oro in cui & stata scritta la gloriosa
storia della fiction italiana, a contribuire non poco alla sua valorizzazione sono stati format spagnoli
del calibro di Un medico in famiglia, | Cesaroni, Raccontami e Braccialetti rossi, solo per citarne alcuni.
Peccato non poter dire altrettanto dei formati italiani all’'estero.
Ancora meglio sarebbe stato se la nostra industria fosse riuscita a esprimere un genere, un proto-
tipo industriale riconoscibile come italiano all'interno del panorama della fiction globale. Allo stato
dell'arte non esiste un mood, individuabile dagli operatori e anche dal pubblico, che porti il mar-
chio di fabbrica della Penisola. Che so, sul genere della soap opera nordamericana, della telenovela
sudamericana, del dizi turco e del k-drama coreano. Per la verita, dalla Piovra in poi in ltalia si sono
prodotti diversi titoli che hanno raggiunto il successo internazionale, ma nessuno che abbia figliato
lasciando in eredita un genere vero e proprio declinabile oltre i confini nazionali. Certo, nell'audio-
visivo sussiste innegabilmente una forte componente di imponderabilita, ma ragionare a livello di
sistema economico e creativo non sarebbe stato (e non lo sarebbe ancora) impossibile. A maggior
ragione se si considera che nel nostro Paese i talenti creativi non sono certo mancati.

di Linda Parrinello

Giugnc;rigg | 3
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ALLEANZE LETTERARIE

ontinua la ricerca, e il controllo, di fonti letterarie per

la produzione seriale e cinematografica. Studiocanal

ha annunciato la collaborazione con la casa editrice
Hachette Livre per il lancio di On Screen, joint-venture
destinata allo «sviluppo di adattamenti premium per il
cinema e la televisione a partire dal catalogo di Hachette
Livrey. | progetti audiovisivi saranno poi prodotti e
distribuiti da Studiocanal. Hachette Livre ha dalla sua oltre
100mila titoli a cui Studiocanal avra un accesso privilegiato.
Lo studios del gruppo Canal+ mettera a disposizione la
sua expertise in termini creativi, finanziari, produttivi e
distributivi. Secondo i dati forniti dalla stessa Studiocanal,
I'adattamento di opere letterarie rappresenta il 40%
della top 100 dei box office globali e meno del 10% della
produzione cinematografica totale.

INN[B] =

MIPCOM

ORA TOCCA AIBRAND

ipCom Cannes lancia una nuova iniziativa dedicata al

brand entertainment, MIP BrandWorks, per connettere

dalla Croisette brand e agenzie con studios, societa di
produzione, streamer, creator; detentori di IP e committenti.
Liniziativa, nata in collaborazione con Doug Scott (cofondatore
di UNXNOWN) si terra per tre giorni durante il mercato di
Cannes 2026 (12-15 ottobre).Tre gli appuntamenti specifici: The
Brand Showcase (sessioni in cui i brand possono parlare come
committenti direttamente con producer e creator), Curated
Matchmaking (sessioni a tema su microdrama e serie verticali,
scripted, unscripted) e Brand x Creator Pitch Fest (marketplace
in cui brand globali verranno affiancati alle maggiori societa di

produzione e creator).A questo si aggiunge il CXO Summit, evento

solo su invito con David Freeman, CEO e fondatore di Kynetic
Media Ventures.

ON SCREEN

La Spagna del boom

di Maria Chiara Duranti

oom di format in Spagna.

Negli ultimi mesi il mercato

iberico si € confermato uno
dei piti dinamici e competitivi
d’Europa nell’adattamento di IP
internazionali, soprattutto nel
settore dei game show. Lultima
conferma arriva da Warner
Bros. International Television
Production Spain e Atresmedia,
che sono in produzione con The
Wheel, a tre anni dal debutto, con
un nuovo presentatore,Arturo
Valls. Lanciato nel 2023 col titolo
El circulo de los famosos, il format
aveva registrato ottimi ascolti,
con una media dell’l 1,8% e oltre
3,1 milioni di spettatori. Ma non
si tratta dell’'unico caso: anche
Keshet ha annunciato il ritorno
di The Search con il titolo Sopa
de Letras su Telemadrid con il
giornalista Jota Abril. Il game
show era gia andato in onda sia
nella versione originale che in
quella kids su Aragdon TV con
il titolo Sopa de Letras (9.6% di
share, nella foto). Nella nuova
versione in onda dal 9 maggio,
il gioco rimane invariato con

6

tre coppie che si sfidano per
vincere un jackpot di 10.000
euro. Ma la centralita della

IL MERCATO SI E

Spagna emerge anche con CONFERMATO
il quiz Wisdom of the Crowd, UNO DEI PIU
il cui primo adattamento ¢ DINAMICI

stato proprio in Spagna, dopo
il lancio internazionale al
MipCom 2025. Lo ha ricordato
anche Sumi Connock, EVP
Global Creative Network

and Formats di BBC Studios,

al Content Europe di Lisbona
(21-24 aprile), spiegando come
sia Mediaset Espaiia sia RTL
Germany volessero produrre

e trasmettere il programma
prima ancora del debutto
britannico: «Abbiamo dovuto
chiedere alla BBC se fossero
d’accordo nel lasciare che
Spagna e Germania partissero
prima. Hanno compreso

che commercialmente

era fondamentaley. Infine,
ricordiamo che Atresmedia ha
attualmente in onda numerosi
format globali come The Wheel,
The Alphabet Game, The Million
Pound Drop Live e The 1% Club.
A confermare il momento
estremamente positivo della
Spagna arriva anche l'ultimo
report di K7 Media, che indica il
Paese come il secondo mercato
al mondo per numero di
adattamenti di format tv (da 61
a 68 format importati nel 2025),
subito dopo la Germania, passata
da 85 a 77 pur rimanendo in
vetta alla classifica. formatbiz.it

©Telemadrid



LA MATERIA DEI SEGNI

Attore gatto

che poi se li chiami at-

tori cani, i cani, quel-

li veri, si potrebbe-
ro offendere. Il cane
fedele.Ti riporta la palla,
anche se gliela tiri lonta-
no. Il gatto, invece, & pit
anarchico. Libero e auda-
ce, direbbe Mattarella. Loren-
zo Gremignai, attore al primo anno
della Scuola del Centro Sperimenta-
le di Cinematografia, intanto dice di
sognare un cinema dattore. La sto-
ria & complicata. L'ecosistema della
tv vuole attori cani, pronti a riporta-
re la palla, anche se gliela tiri lonta-
no. | tempi di produzione comanda-
no. Le sceneggiature, dopo mesi di
note editoriali incrociate e una volta
arrivate sul set, diventano intoccabi-
li come un testo del magistero pon-
tificio. Guai a improwvisare. Un attore
che osasse proporre «ma, io la di-
rei cosi», verrebbe subito etichettato
come un rompiscatole, un dilettan-
te, eccetera. Gli attori sono costret-
ti a scodinzolare di fronte alle pagi-
ne scritte. Il cinema (e la tv) d'attore
che invece sogna Lorenzo, sareb-
be libero e audace. Anarchico, certo,
ma i personaggi della carta potreb-
bero prendere veramente corpo in
quell’attore gatto che avesse accetta-
to la sfida di saltare in direzione osti-
nata e contraria. C'era una volta una
gatta che aveva una macchia nera sul
muso, cantava Gino Paoli. Agli ami-
ci confidava: dopo la morte tornerd
come un gatto. Paola Penzo, moglie
di Gino, dice: «che € veramente arri-
vata una gattina; e ha deciso con de-
terminazione, affrontando due cani
poco amichevoli, di venire a vivere
con noi. L'ho chiamata Gina!ll». Libe-
ra e audace. Cosi determinata nel-

la conquista del diva-
no preferito da Gino
Paoli che come fai
a non innamorar-
tene. Mastroian-
ni diceva che quel-
lo della recitazione
non € un lavoro vero
e proprio ma € solo un
gioco. Imparava a memoria |l
copione del giorno come un super
professionista. Ma era anche un gat-
to. Con tutte le battute in testa, po-
teva guardare Tornatore dritto ne-
gli occhi e affermare (con dolcezza):
«lo questa battuta non la direi». Ba-
sta uno sguardo. Un vero attore gat-
to. Nei corridoi della Scuola del Csc
diretta da Gloria Malatesta, si incon-
trano i ragazzi e le ragazze che, con
Alba Rohrwacher e con una deci-
na di altri docenti eccezionali, stan-
no studiando recitazione. C'¢ anche
Lorenzo che, come gli altri, sogna
un cinema e una televisione d'atto-
re. Nella lista delle venticinque per-
sone che stanno usando 'intelligen-
za artificiale per plasmare il futuro di
cinema e tv (su Hollywood Reporter),
al primo posto, in ordine alfabetico,
a sorpresa pero trovi proprio un at-
tore, Ben Affleck. Ha aperto una sua
garage company per cavalcare I'onda
tecnologica imperante. Segui il de-
naro. E la storia diventa subito meno
complicata. | prodotti preconfeziona-
ti dagli algoritmi della tv pretendono
attori cani. Pronti a riportare la pal-
la sui testi scritti dall'lA. E il cinema
e la tv d'attore? E gli attori gatti di
cui avremmo disperatamente biso-
gno? Intanto, per fortuna, il David per
la migliore attrice e andato ad Au-
rora Quattrocchi, 83 anni, una gat-
ta adorabile.

AGCOM
IL202S DELLATYV

9 ultima edizione dell’Osservatorio sulle co-
municazioni di Agcom fotografa la flessio-
ne degli ascolti nel 2025: -2,5% in prime

time e -2,8% nell’interno giorno (giorno medio).
Confrontando il 2025 con il 2021, la flessione &
ancora piu evidente: -3,2 milioni di telespettato-
ri e -14,5% in prime time, -1,3 milioni e -13,7%
nell’intera giornata. In prime time, Mediaset rag-
giunge quasi 7 milioni di spettatori (37,6% di sha-
re), in crescita del 3% in termini di spettatori e
2% in termini di share. Segue Rai, seguita da 6,8
milioni di telespettatori medi che rappresentano
il 36,4% del complesso del pubblico (-7%). Stabile
al terzo posto WarnerBros. Discovery, con 1,6
milioni di telespettatori in media (-7,9% rispetto
all’anno precedente). Invariato il podio dell’intera
giornata: Mediaset & prima con 3 milioni di spet-
tatori nel giorno medio (-1,1% e 37,5% di share),
seguita da Rai con 2,9 milioni (35,8%) e Warner
Bros. Discovery con 727 mila. In ambito strea-
ming, crescono i consumi Svod, che raggiungono
a dicembre 2025 quasi i 46 milioni di ore (+20,2%
su dicembre 2024). Gli utenti unici sono 15,824
milioni (+279 mila su dicembre 2024).

CHIVIENE E CHIVA

4 Dentsu ha riorganizzato il business EMEA: MA-
RIANO DI BENEDETTO assume la guida del
cluster Western & Southern Europe & MEA, AN-
NETTE MALE guida il cluster Northern Europe e
SEAWOMIR STEPNIEWSKI continua a guidare il
cluster Central Europe.

¢ SIMONA MAGGINI diventa Ceo di WPP Cre-
ative. Resta Country Manager di WPP in Italia ed
Executive Chairwoman di VML Italia.

¢ ANTONELLA DOMINICI entra in Dazn come
Chief Revenue Officer (CRO) per Pltalia.

¢ Ecco il consiglio di amministrazione di Cairo
Communication, in carica per gli esercizi 2026-
2028: URBANO CAIRO, UBERTO FORNARA
(amministratore delegato), MARCO POMPI-
GNOLI, ROBERTO CAIRO, LAURA MARIA
CAIRO, FEDERICO CAIRO, CLAUDIO ROBER-
TO CALABI, LUISA MARIA COLLINA, LAURA
GUAZZON EVALENTINA MANFREDI.

4 SONIA ROVAI ha lasciato Wildside per entrare
in Disney Italia.

¢ ERIKA FATTORI é la nuova presidente di IAB
Italia.

4 ProSiebenSat.| ha un nuovo Group Chief Opera-
ting Officer:é LUCA POLONI.

4 1l MIA-Mercato internazionale audiovisivo ingag-
gia MARCO CHIMENZ come Strategic Consultant.

Giugnc;ri\olg | 7
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DATI & ANALISI

LA TELEVISIONE E ANCORA PER GIOVANI

NEL LORO SECONDO RAPPORTO,AUDITEL E IPSOS-DOXA RIDEFINISCONO IL RAPPORTO TRATV E 18-
34ENNI: TRA CONSUMI LINEARI E STREAMING LO SCHERMO RIMANE “DI FAMIGLIA”

a televisione € ancora cosa

da giovani. Anzi, anche nel

momento in cui si crea una
nuova famiglia si tende a replica-
re quel “focolare” che si & vissuto
a casa con i genitori. E anche se la
popolazione italiana continua a in-
vecchiare e le risorse (e il futuro)
dei giovani appaiono sempre pil
scarse, il rapporto con la televisione
resiste e diventa ibrido. Questo ¢ |l
senso del Secondo rapporto Auditel e
Ipsos-Doxa, intitolato La meglio (tele)
gioventts e focalizzato sui giovani | 8-
34 anni. Se lo scorso anno Audi-
tel e Ipsos-Doxa avevano ridefinito
il target 65-74 anni, ora attraverso
i dati della Ricerca di Base Auditel
(oftre 500.000 indirizzi estratti ogni
anno, 20.000 interviste nelle case
degli italiani), al centro ci sono i gio-
vani, un universo di 10,3 milioni di

individui, purtroppo in calo rispet-
to agli |'1,2 milioni del 2015. «l gio-
vani integrano la televisione in un
ecosistema ampio di consumi me-
diali, dove convivono piattaforme
internazionali e broadcaster tradi-
zionali e dove il lineare e I'on de-
mand non si elidono ma si comple-
tano», ha spiegato Paolo Lugiato,
direttore di Auditel. La ricerca iden-
tifica tre percorsi di vita, spiega-

ti con la metafora del nido. C'e chi
€ ancora nel nido, e dunque vive
nella famiglia di origine (63%, con
un'eta media intorno ai 24,1 anni),
dall'attra coloro che "*hanno spicca-
to il volo” (37%) e che si dividono
in due sottogruppi: chi € indipen-
dente (62%,28,8 anni di eta me-
dia) e é diventato a sua volta geni-
tore, creando un nuovo nido (38%,
30,7 anni). «Quando rimangono

ILTV FA SEMPRE PARTE DEL NIDO

TOTALE NIDI CHE GIOVANI NIDI
FAMIGLIE NOM 51 INVOLO GIOVANISSIMI
SVUOTAND

]

2025 6%, 980.!'{0 | azufﬂ | 98%
vi. 2015 vi. S5 vE. BT% v, B1%, L ovs. 9%
N medio

v 1,8 2,1 ; 2,0
Fontn: Ricorcn d 8 et st = o OISy S - bvinsn St
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NIDI PIU
ADULTI
Capofamigha con
25+ anni a figh
minori

98%

va, B7%

1,9

|
Auditel m

nel nido d'origine — e sono molti

i giovani che rimangono a casa a
lungo, soprattutto se proseguono
gli studi — i giovani godono delle
risorse familiari, anche televisive.
Quando spiccano il volo uscendo
dalla famiglia d'origine, si assiste

a un alleggerimento e a una
maggiore propensione verso |l
mobile. Quando perd formano un
nuovo nido, una propria famiglia,
tornano in media come dotazioni
domestiche e si dotano quasi tutti
di televisore, connesso non solo

a internet ma anche all'antenna
televisiva», ha evidenziato Nan-
do Pagnoncelli, presidente di Ipsos
Doxa. Lo streaming, naturalmen-
te, & presente: se ne rileva almeno
uno a pagamento, se non di pic. |l
65% dei giovani “in volo” ne ha al-
meno uno, il dato pit alto tra gli in-
siemi analizzati, a fronte di un 40%
della media. Il dato cresce trai 18-
34enni indipendenti e senza fi-

gli: 2,1 in media;e il 19% ne ha 3 o
pit. In linea con la media nazionale
(1,8) la presenza nei nidi giovanis-
simi: 1,9. Quasi uno su tre, poi, uti-
lizza i servizi streaming degli stre-
amcaster; con tassi di crescita ampi.
Nelle nuove famiglie (i nidi giova-
nissimi) gli utenti che scelgono il
BVOD sono passati dal 4% al 29%
in 6 anni. Accessibilita gratuita o a
basso costo, insieme alla varieta dei
contenuti sembrano essere le ra-
gioni di questa scelta. Quasi 9 fa-
miglie giovani su 10 — con o sen-
za figli — possiedono almeno una
smart tv.
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RICERCHE

DAL LIBRO

ALLA SERIE E VICEVERSA

SERIE E FILM SI CONFERMANO DRIVER D’ACQUISTO PER LE OPERE LETTERARIE D’ORIGINE.
ECCO LE EVIDENZE DELLA RICERCA NIQ PER NETFLIX

| mercato lo conferma da

anni: le IP letterarie sono tra

le principali fonti del racconto
seriale audiovisivo: quest'ultimo &
pero in grado di ricambiare?! Pro-
va a rispondere una ricerca re-
alizzata da NIQ per Netflix dal
titolo Dallo schermo alla pagi-
na: l'effetto dell’'audiovisivo sull'edi-

toria e i lettori italiani, presentata
durante il Salone Internaziona-
le del Libro aTorino nel corso

di un panel organizzato in colla-
borazione con AlE (Associazio-
ne italiana editori). Oggetto: evi-
denziare il ruolo di serie e film
(e in particolare quelli di Netflix)
come traino alle vendite dei libri.
La ricerca ha analizzato in modo
integrato l'impatto delle produ-
zioni audiovisive non solo sul-

le vendite dei libri, ma anche sui
comportamenti e sulle dinami-
che di fruizione dei lettori. 'ana-
lisi quantitativa € stata condotta
su |87 tra serie e film distribu-
iti via tv e servizi streaming tra

IL PROFILO DEL LETTORE

L’audiovisivo svolge dunque un ruolo importante nel determinare le scelte di lettura. Se-
condo I'analisi condotta su un campione di 1.500 individui, rappresentativo della popola-
zione di lettori e acquirenti di libri in Italia, serie e film rappresentano la seconda fonte di
scoperta dei libri (29%), subito dopo le librerie e le vetrine fisiche (38%), seguite dal pas-

saparola (23%). Il 68% dei lettori legge per scoprire le differenze tra libro e adattamento,
mentre una quota analoga cerca un maggiore approfondimento di personaggi e trama o
desidera prolungare I'esperienza vissuta attraverso la serie o il film. Emerge un’alta capa-
cita di conversione in acquisto del prodotto audiovisivo: il 66% degli intervistati ha dichia-
rato di aver acquistato il libro da cui € tratto il contenuto audiovisivo almeno una volta
e il 51% auspica una maggiore offerta di contenuti audiovisivi tratti da opere editoriali.

|0

i 2022 e il 2025 e sui relati-

vi 2,403 titoli editoriali associati.
Nelle prime quattro settimane di
lancio del contenuto audiovisivo
si registra un incremento medio
del 197% delle vendite del rela-
tivo libro, che si mantiene ele-
vato anche nelle settimane suc-
cessive (+120% nelle prime 16
settimane e +64% nel periodo
esteso di 44 settimane). Leffetto
si sviluppa lungo tutte le fasi di
uscita della serie o del film (dal
pre-lancio alla coda post-uscita),
con un impatto particolarmen-
te evidente sui titoli “‘di nicchia”,
che possono superare il 600%
di crescita. Tra i generi, la nar-
rativa romance guida la cresci-
ta (+829%), seguita da narrativa
moderna (+405%), fantasy e fan-
tascienza (+169%) e thriller/gialli
(+133%). Effetti positivi si riscon-
trano anche sui cataloghi: nelle
prime settimane, i libri gia pub-
blicati contribuiscono alla cresci-
ta complessiva delle vendite per
circa I'87% del totale. Un esem-
pio in tal senso e Il Gattopardo:

il romanzo di Giuseppe Toma-

si di Lampedusa edito da Feltri-
nelli Editore ha registrato un in-
cremento delle vendite fino al
+602% gia prima dell'uscita del-
la serie, per poi arrivare all'oltre
+1.108% nella settimana succes-
siva al lancio, mantenendo livel-
li di vendita stabilmente supe-
riori alla baseline anche nei mesi



successivi. C'é poi il caso di Nien-
te di nuovo sul fronte occidenta-

le di Erich Maria Remarque, il cui
adattamento ha portato a un au-
mento delle vendite del romanzo
(edizione Neri Pozza), fino a un
picco del 127%. Capitolo a par-
te la saga letteraria di Bridgerton
(Mondadori): la serie di Shon-
da Rhimes ha contribuito a tra-
sformare la saga letteraria di Julia
Quinn in un best seller editoriale,
sostenendo e alimentando la do-
manda. Le nuove stagioni hanno
successivamente ampliato e raf-
forzato poi la base lettori. Pro-
prio Netflix emerge tra i servizi
streaming come un driver di di-
scovery editoriale, «evidenziando
livelli di uplift nelle vendite di libri
da cui sono tratti i suoi adatta-
menti audiovisivi superiori rispet-
to alla media dei servizi strea-
ming sia nella fase di lancio del
titolo sia nei periodi successivi».

Il Gattopardo,

ispirato al romanzo
di Giuseppe Tomasi di
Lampedusa. A sinistra:
Julia Quinn, autrice
della” saga letteraria
di Bridgerton, alla
premiere della: terza
stagione della serie a
New York

STRATEGIA A LUNGO TERMINE

A partire dal 2027 il piano con pubblicita di Netflix sara esteso a |5 nuovi Paesi (Au-
stria, Belgio, Colombia, Danimarca, Filippine, Indonesia, Irlanda, Nuova Zelanda, Norvegia,
Paesi Bassi, Peru, Polonia, Svezia, Svizzera e Thailandia). Lo ha annunciato Amy Reinhard,
President of Advertising, durante gli Upfront del servizio: «Abbiamo dimostrato la no-
stra efficacia e ora stiamo espandendo la nostra presenza pubblicitaria in nuovi mercati.
Netflix € pronta a competere con chiunque». Aumentano le opportunita per gli inser-
zionisti, a partire da Tudum, il sito ufficiale dedicato ai fan, mentre dal 2027 saranno di-
sponibili a livello globale i nuovi spazi pubblicitari su podcast e video verticali. Alla base
della strategia pubblicitaria, i contenuti: sono oltre 20 miliardi i dollari investiti quest'an-
no in entertainment (sport compreso). Numeri che non nascono per caso, ma si basa-
no su un progetto a lungo termine, come spiega The Netflix Effect, ricerca dove il servi-
zio ha voluto definire il suo ruolo nell'industria audiovisiva globale negli ultimi 10 anni. I
contributo di Netflix all'economia globale (valore lordo) ammonta a 325 miliardi di dol-
lari; gli investimenti complessivi in serie e film (produzioni originali, licenze da partner nel
mondo) sono stati superiori ai |35 miliardi di dollari, contribuendo a generare oltre 425
mila posti di lavoro (tra attori, sceneggiatori, registi, artisti VFX) che salgono a 700mila
extra e lavoratori giornalieri aggiuntivi. Negli ultimi |0 anni, inoltre, il servizio ha lavorato
con oltre 200 societa di produzione, realizzando serie e film originali in oltre 50 Paesi e
50 lingue. Ora, per la prossima stagione, si aspettano nuovi contenuti. Tra le nuove serie
figurano The Retrievals, Barbaric, Myron Bolitar; Calabasas e una docuserie su Nick Can-
non. E poi ci sono i film, Un weekend da bamboccioni 3 e A Matter of Time, Just Picture [t
e nuovi eventi live, come la la mostra canina Westminster Dog Show. esperienza Netflix
esce inoltre dalla tv per arrivare agli eventi live: il servizio ha infatti annunciato un tour
mondiale di concerti KPop Demon Hunters in |50 citta nel 2027.
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BREVEVIAGGIO TRA | RISULTATI DEI BIG DELLINDUSTRIA GLOBALE:
COMEVANNO [ RICAVI E LANDAMENTO DELLO STREAMING

MFE: BENE LEBIT

| ricavi consolidati di MFE-Media-
ForEurope si attestano 1,46 mi-
liardi di euro rispetto al dato Pro
Forma del primo trimestre 2025,
pari a |,53 miliardi (dato Reported
pari a 671,8 milioni). | dati econo-
mico-finanziari includono il conso-
lidamento di ProSiebenSat.| (775
milioni di ricavi nel trimestre) e
non sono direttamente compa-
rabili col 2025. LEBIT consolida-
to torna positivo per 13,6 milioni,
mentre il risultato netto segna un
+36,8% (-26,1 milioni). Il segmen-
to “Entertainment” (ltalia, Spagna
e DACH) vede ricavi pari a |,14
miliardi (1,17 miliardi Pro Forma
nel QI 2025). | ricavi pubblicitari
sono a 952,9 milioni. Lltalia segna
un +0,1%, mentre risultano in fles-
sione (ma in lento miglioramen-
to) Spagna e Germania (rispettiva-
mente -3,4% e del -9,8%).

FREMANTLE STABILE

Ricavi sostanzialmente stabili a 372
milioni di euro per la big indie con-
trollata da RTL Group. Il risultato si
deve principalmente agli effetti ne-
gativi dei tassi di cambio, che han-
no compensato I'aumento dei rica-
vi di Fremantle negli Stati Uniti (su
base organica i ricavi vedono un in-
cremento del 4,2%). La controllante
RTL Group ha visto nel trimestre ri-
cavi in crescita del 2,5%,a 1,3 miliar-
di di euro. Crescono del 27% i ricavi
streaming: il business raggiungera la
profittabilita entro I'anno.
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NEI PRIMITRE MESI DELLANNO

ITALIA: GLI EVENTI DEL MERCATO

Italian Global Series, seconda edizione: 3-1 | luglio,
Rimini e Riccione

MIA | Mercato Internazionale Audiovisivo,

12° edizione: 19-23 ottobre, Roma

LA7 CRESCE

Il settore editoriale televisivo (La7)
e operatore di rete ha registrato un
margine operativo lordo di circa 2
milioni (2,6 milioni nel QI 2025),
riconducibile per |,3 milioni alle at-
tivita tv e per 0,7 milioni alle attivi-
ta di operatore di rete. LEbit € ne-
gativo per 2,9 milioni (-3,2 milioni
nel 2025). Nel trimestre, la raccol-
ta pubblicitaria sui canali La7 (La7 e
La7 Cinema) cresce del 4% (389
milioni) rispetto al periodo analo-
go del 2025. La controllante Cai-
ro Communication ha conseguito
ricavi consolidati lordi pari a 243, |

milioni e risultato netto di perti-

nenza negativo per 2,8 milioni (-
2,1 milioni nel 2025).

WBD:ASPETTANDO
PARAMOUNT

| primi tre mesi si chiudono con ri-
cavi complessivi pari a 8,9 miliar-
di di dollari (-3%). Stabili i ricavi da
distribuzione (4,9 miliardi), i ricavi
pubblicitari vedono un -8% (a 1,84
miliardi), quelli da contenuti segna-
no un -2%. Il segmento Streaming
vede ricavi complessivi pari a 2,88
miliardi (+79) di cui 2,53 miliardi
da distribuzione (+7%) e 284 mi-
lioni da pubblicita (+19%). In fles-
sione del 27% i ricavi da contenuti
(68 milioni). LEbitda adjusted del-
la divisione & pari a 438 milioni di
dollari (+17%). 11 50% dei nuovi ab-
bonamenti globali ha scelto il piano
con pubblicita.

DISNEY: SVOD POSITIVO

I secondo trimestre 2026 (al 28
marzo) di The Walt Disney Com-
pany vede ricavi in crescita a 2572
miliardi di dollari (+79 sul Q2 2025)
e un reddito operativo a +4% (4,6
miliardi). | ricavi della divisione Enter-
tainment crescono del 10%,a I 1,7
miliardi (reddito operativo a +6%,
[,33 miliardi). Le attivita Svod han-
no generato 54 miliardi di ricavi
(+13%) di cui 4,7 miliardi da abbo-
namento (+16%) e 821 milioni da
pubblicita (+12%). Il reddito opera-
tivo dellarea Svod ammonta a 582
milioni di dollari, per un +88% sul se-
condo trimestre 2025.

©Shutterstock



Ovunque, per tutti, in chiaro
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COVER STORY

SVEVA SAGRAMOLA

LALTRO
DAY TIME

Da 28 anni, nel pomeriggio di Rai3, esiste un'alternativa

ai contenitori costruiti su gossip e cronaca nera. E Geo: il
programma che racconta la natura e lambiente attraverso
documentari dall’Italia e dal mondo, puntando su uno stile di
conduzione votato alla riflessione. Per la serie, il servizio “al”

pubblico nella sua essenza

di Lucia Tilde Ingrosso

e Geo fosse una per-
sona, sarebbe un Mil-
lennial (e su questa
osservazione squisita-
mente generazionale
torneremo).  Nasce
infatti nel 1984 ed e, alle spalle
del Tg3, la trasmissione piu lon-
geva tuttora trasmessa da Rai3.
Tutto parte da un’idea del regista
e documentarista Folco Quili-
ci; in origine, era incentrata sulla
messa in onda dei documentari,
che ne restano tuttora il cuore
pulsante. A partire dal 1996, con
l'arrivo alla conduzione di Licia
Colo e l'impronta data da Gio-
vanni Minoli, all'epoca direttore
di rete, il programma cambia. Alla
parte dedicata ai documentari, se
ne aggiunge un‘altra improntata
all'intrattenimento. Uno  spazio
vivo, in studio, dove la conduttri-
ce incontra ospiti ed esperti, fra
cui il geologo e divulgatore scien-
tifico Mario Tozzi. Cambia anche
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il nome, che diventa Geo & Geo,
proprio per sottolineare questa
doppia anima: documentari da un
lato e intrattenimento dall'altro,
con ospiti e giochi in studio. Sveva
Sagramola ne prende le redini nel
1998.11 2013, poi, segna una vera
e propria svolta: la trasmissione
riacquista la denominazione ori-
ginaria, Geo, mentre raddoppia la
durata (da un'ora e mezzo a tre
ore). A fianco di Sagramola arriva
un nuovo conduttore: Emanue-
le Biggi. In onda nel pomeriggio,
dalle 16 alle 19 circa, ha una par-
te iniziale che prima si chiamava
Cose dell’'altro Geo e oggi ha preso
il nome di Aspettando Geo. Ne-
gli anni, la trasmissione continua
a evolversi, come vedremo, ma
restando fedele a sé stessa. Una
costanza che viene premiata dagli
ascolti. In una fascia oraria presi-
diata dalla cronaca e dal crime,
Geo continua a tenere il passo.
Nel pieno della stagione, tra |-




Un conduttore
deve guidare il pubblico
senza mettersi troppo in
mezzo, non deve essere il
protagonista
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meta ottobre e meta febbraio,
'ascolto medio & del 13%, con
punte del 14%. E vero che la con-
correnza, incentrata sulla cronaca
e il crime (da La vita in diretta con
Alberto Matano su Rai | a Dentro
la notizia con Gianluigi Nuzzi su
Canale 5) fanno ascolti maggiori,
ma Geo presidia i suoi spazi e fi-
delizza gli ascoltatori, senza caval-
care i temi mainstream e restando
saldo sulle sue posizioni. Con l'o-
biettivo di raccontare 'uomo e la
natura, le emergenze del Pianeta
e gli animali. Ma anche la cultura,
declinata a 360°. Volto e anima
di Geo ¢ lei, Sveva Sagramola, nel
doppio ruolo di conduttrice e au-
trice. Tivu I'ha incontrata, per farsi
raccontare i segreti, le strategie
e il futuro di questa trasmissio-
ne longeva, fortunata e di grande
spessore.

|6

Lei arriva da una formazione
umanistica e antropologica, oltre
che da una palestra giornalistica
rigorosa come Mixer. Quanto
questo doppio sguardo, scienti-
fico e narrativo, ha influenzato il
suo modo di fare televisione?

Da piccola, non avevo le idee
molto chiare su quello che sa-
rebbe stato il mio futuro. Avevo
pensato di fare 'infermiera, poi la
missionaria. Oggi, penso che se ri-
nascessi vorrei una vita a contatto
con la musica, perché la musica e
una dimensione bella e spirituale.
A ventanni, invece, avevo fatto
della curiosita il centro della mia
vita. Ero una giovane giramondo e
avevo gia compiuto viaggi lunghi e
importanti. Il mio era, gia da allora,
uno sguardo aperto al nuovo, inte-
ressato agli aspetti culturali e so-
ciali. Dopo la laurea in Lettere con

Sveva Sagramola con

il fotografo naturalista
Emanuele Biggi, che la
affianca in trasmissione
dal 2013

" i
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una tesi in antropologia, ho iniziato
a guardarmi intorno. Al giornali-
SMOo sono arrivata un po’ per caso:
un amico lavorava nella redazio-
ne della trasmissione Mixer e mi
ha presentata a Giovanni Minoli.
Sono partita dalla gavetta. Erano i
primi anni Novanta e ho imparato
a fare la "“televisionista”, nel senso
che ho appreso il mestiere sul
campo. Ho rubato con gli occhi
a chi aveva piu esperienza di me.
Ho approfondito ogni aspetto:
scrivere copioni, invitare gli ospiti
in trasmissione, realizzare i servizi.
Dal 1994 al 1998 mi sono stati af-
fidati, come autrice e conduttrice,
programmi riguardanti I'universo
giovanile. Non ero solo giovane,
avevo anche tre fratelli piti piccoli
e quindi ero molto vicina al mon-
do che mi trovavo a raccontare. E
poi, e questo & per me l'aspetto



pit bello, erano stati riconosciuti e
apprezzati la mia sensibilita e il mio
sguardo sul mondo e sulle cose.

Mentre lei lavora per Rai2, Geo
& Geo si afferma su Rai3. E dopo
due stagioni la conduzione pas-
sa da Licia Colo, a lei. Come ha
affrontato questa responsabilita?
Ho portato la mia esperienza e la
mia preparazione. La prossima sta-
gione sara la numero 29. Incredibi-
le, a pensarci: questa trasmissione
ha accompagnato la mia vita, tra-
sformandosi insieme a me. La mia
scelta e stata quella di metterci
dentro me stessa e il mio vissuto,
ma non troppo. Ci sono confini
che non vanno mai superati. Un
conduttore deve guidare il pubbli-
co senza mettersi troppo in mez-
zo,non deve essere il protagonista.
Per quanto mi riguarda, non sono
mai stata un personaggio televisi-

“ Noi siamo quelli

che approfondiscono senza

semplificare

VO, Mma sono rimasta sempre una
persona. Forse l'aspetto negativo
¢ legato a una minore popolarita:
in genere, non finisco sulle coper-
tine. Be', tranne questa volta (ride).
In compenso sono percepita dal
pubblico come una figura auten-
tica. In questo modo si stanca di
meno e si fidelizza di piu.

Da 13 anni, ha a fianco un
co-conduttore, Emanuele Biggi,
fotografo e naturalista, con una
laurea in Scienze naturali. La sua
presenza come ha cambiato la
trasmissione?

E un compagno di viaggio

meraviglioso. Il suo arrivo e
coinciso con l'allungamento del
programma, che & passato da
un‘ora e mezzo a tre ore. Era
chiaro che non avrei potuto far-
cela da sola e lui mi ha alleggerito
nel lavoro. Ma non ¢ solo quello.
Emanuele ha grandi competenze
ed e amatissimo dal pubblico. Lui
si occupa soprattutto di zoologia,
ecologia, biologia, mentre io ho
potuto concentrarmi su temi piu
sociali e culturali e ho allargato lo
sguardo su cucina, cultura, tradi-
zioni, nuove sfide.. Ci dividiamo
il lavoro con misura ed equilibrio,
senza mai sovrapporci.

Uno dei punti di forza della tra-
smissione sono i documentari.
Ma quali sono le scelte, autoriali
e produttive, per renderli rico-
noscibili? -

i
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In quasi trentanni di attivita, ab-
biamo messo a punto un format
che & diventato la vera identita
del programma. | nostri registi
realizzano documentari profondi,
realistici, mai superficiali o patinati.
Ritraggono le persone vere, senza
maschere. Raccontano la fatica, ma
anche la bellezza, dei lavori a con-
tatto con la terra. Sono lo specchio
di un bel pezzo d'ltalia, genuino e
sanguigno. Nell'80% dei casi man-
diamo in onda opere di documen-
taristi italiani, che si concentrano
sul territorio, le persone, le storie.
In ogni puntata va in onda un do-
cumentario nuovo, in cui l'appro-
fondimento prevale sull'estetica a
tutti i costi. In quella del venerdi,
I'unica non in diretta, la parte do-
cumentaristica prevale su quella
dell'intrattenimento.

Geo ¢ una trasmissione che, pur
restando fedele alla sua linea, &
stata capace di innovare e rac-
contare la contemporaneita nei
suoi aspetti pitl importanti. Come
si cambia rimanendo attuali?

Il 'cuore della trasmissione & sem-
pre rimasto il racconto dell'ecolo-
gia e dellambiente. Geo ha narrato
anche i cambiamenti, le evoluzioni,
il mutuare dei contesti nazionali e
internazionali, ma senza mai sna-
turarsi. Al centro dei nostri servizi
continuiamo a mettere temi come
sostenibilita, salute, giustizia socia-
le, eguaglianza, etica, rispetto. Nel
solco della tradizione dei nostri
temi di elezione, naturalmente ci
sono state delle evoluzioni dettate
dal mutare dei tempi. Raccontia-
mo le grandi sfide ambientali ed
ecologiche, che vanno dalla tran-
sizione energetica alla biodiversita,
dallinquinamento al cambiamento
climatico. Diamo poi sempre mag-
giore spazio alle storie di attivi-
smo civico, volontariato, impegno
nel terzo settore. In questi tempi
sempre piu allinsegna dell'egoi-
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smo e della solitudine, l'unica ri-
sposta pud arrivare dal senso di
comunita. Nelle cittadine, questa
mentalita e forse piu diffusa, men-
tre nelle grandi citta va costruita
grazie a centri di aggregazione e
associazioni che si attivano per
il bene comune. La geopolitica &
un altro tema che, negli anni, ha
guadagnato spazio nei nostri ser-
vizi. E poi ci sono tanti altri temi:
la cucina, le tradizioni, il valore
della biodiversita. |l linguaggio e
I'approccio restano quelli che ci
caratterizzano da sempre: serieta,
selezione attenta degli esperti. Noi
siamo quelli che approfondiscono
senza semplificare. Ci occupiamo
poi molto dellimpatto delle nuove
tecnologie sui giovani. Ho letto di
recente che il 60% dei bambini usa
troppo il cellulare e questo cau-
sera, alla lunga, gravi problemi co-
gnitivi. Il tema dell'educazione dei
figli & cruciale: dobbiamo far capire
alle persone che non si crescono
lasciandoli davanti a un device, ma
coinvolgendoli, seguendoli. Meglio
di uno smartphone € un libro, un
album da colorare.

Come la tecnologia ha cambiato
il vostro modo di lavorare e di
interagire con il pubblico?
Innanzitutto, non la demonizziamo.
Anche dell'intelligenza artificiale
parliamo spesso nei nostri servi-
zi. Perd non la usiamo nel nostro
lavoro. Restiamo convinti che ['u-
mano vinca sempre sulla macchi-
na. Cio detto, la tecnologia ci ha
offerto delle opportunita straordi-
narie per riprendere luoghi impe-
netrabili del Pianeta e far vedere
gli animali in contesti selvaggi e da
distanza rawvicinata. Un'altra inno-
vazione € quella resa possibile dai
droni, anche se la nostra scelta &
quella di non abusarne nei docu-
mentari. La tecnologia deve esalta-
re il lavoro umano, non sopraffarlo.
Con il pubblico abbiamo sempre

“ La tecnologia deve

esaltare il lavoro umano,
non sopraffarlo

Sagramola assume il
timone di Geo&Geo nel
1998; successivamente
la trasmissione tornera
al titolo originario
ideato da Folco Quilici,
Geo

mantenuto un filo diretto. Prima
grazie alla corrispondenza car
tacea, in seguito con le e-mail.
Oggi un nostro canale importan-
te € rappresentato da Facebook.
Spesso sono gli spettatori stessi a
segnalarci storie interessanti del
territorio da raccontare.

Chi lavora insieme a lei e a Ema-
nuele Biggi nella realizzazione di
Geo?

Abbiamo la fortuna di poter con-
tare su una grande squadra. Gran-
de dal punto di vista quantitativo,
ma soprattutto qualitativo. E un
gruppo composto in gran parte
da lavoratori interni alla Rai e in
particolare oggi sotto la direzione
di Rai Cultura. Le persone sono
un patrimonio e rappresentano
il fiore allocchiello del servizio
pubblico. Sono una risorsa straor-
dinaria ed € merito della profes-
sionalita e dellimpegno di tutto il
gruppo se Geo continua a essere
la trasmissione che &, amata da te-
lespettatori di quasi ogni eta.

A proposito della sua notazione
anagrafica sul target di Geo. Chi
vi guarda?

Il nostro pubblico € composto in
prevalenza da donne sopra i 50
anni. Ci guardano anche gli an-
ziani, i bambini e i giovanissimi.
| giovani, come dicevo, sono un
pubblico inafferrabile. Poi ci sono
i lavoratori, che seguono I'ultima
parte del programma, quando
tornano a casa. Una parte, poi,
recupera la trasmissione su Rai
Play. Il nostro € un pubblico
trasversale, accomunato dalla
passione per la natura, I'am- 1=






biente, I'impegno civile e sociale.
Chi ci guarda ci riconosce e si ri-
conosce nelle storie, nei luoghi e
nelle tradizioni che raccontiamo.
lo so di essere su un mezzo di
comunicazione vecchio e antico,
che sembra avere gli anni contati.
Ma invece, secondo me, soprav-
vivera, perché resta un focolare
davanti al quale riunirsi.

E in Rai da oltre trent’anni, vi
sta trascorrendo tutta la sua
carriera lavorativa. Immaginia-
mo che, nel tempo, abbia rice-
vuto proposte dalla concorren-
za. Ma perché é sempre rimasta
con Mamma Rai?

Mi considero una persona privi-
legiata nel lavorare per il servizio
pubblico, in una rete attenta a cre-
are valore e lavorare con qualita.
Entro, ogni giorno, nelle case delle
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persone, parlo con loro. Questo,
oltre che un privilegio, & anche
una grande responsabilita. Ma lo
faccio sempre nel modo che ri-
tengo essere il mio dovere, met-
tendo la tv al servizio della cultura
e la cultura al servizio della cresci-
ta delle persone. Noi ci pensiamo
sempre molto bene prima di af-
frontare un tema anziché un altro,
di invitare un ospite anziché un
altro. Poi la gratificazione piu gran-
de arriva dagli spettatori che mi
fermano e mi dicono che, grazie
a noi, hanno imparato o scoperto
qualcosa di nuovo.

In un panorama dominato da
velocita, polarizzazione e info-
tainment, come si difende uno
spazio televisivo dedicato all’ap-
profondimento e alla lentezza!?
La televisione documentaristica

Sveva Sagramola ai
suoi esordi televisivi in
Rai, nel 1990

deve ancora “spiegare” oppure
oggi deve soprattutto “coinvol-
gere”?

Oggi, ¢ vero, manca un po' I'at-
titudine di soffermarsi e appro-
fondire. | nostri documentari,
perd, vanno in controtendenza:
hanno tempi piu dilatati, entrano
nello specifico, danno allo spet-
tatore il tempo di riflettere e far-
si un'idea. Spiegare e coinvolgere
sono facce della stessa medaglia.
Nel suo lavoro, come costrui-
sce la fiducia con i suoi interlo-
cutori, soprattutto nei reporta-
ge pitl complessi? Uno focus del
programma sono le interviste:
come riesce ad aiutare i suoi
interlocutori a restituire una
narrazione che abbia lo stesso
ritmo e stile del programma?
Le mie non sono interviste, ma

e “H
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conversazioni. Prima di andare in
onda, io incontro le persone, ci par-
lo un po’, le conosco meglio, faccio
in modo di metterle a loro agio. Il
mio super potere, se posso dire
di averne uno, & l'ascolto. Quando
vado in onda ho un copione, ma
spesso non lo seguo. Mi faccio inve-
ce condurre dalle risposte che rice-
vo, perché spesso I & contenuto un
gancio, un elemento piti interessan-
te di quello che avevamo pensato
all'inizio. Ogni volta, piti che indiriz-
zarla, io lascio che la chiacchierata
mi trasporti. Il mio faro rimane la
curiosita. Quando parlo con gli
ospiti, sono sinceramente curiosa di
quello che mi raccontano e questo
aspetto credo che venga percepi-
to anche dagli spettatori. Geo € un
programma che da tranquillita e fa
sentire a casa.

Qual ¢ il modo piu “giusto” per
comunicare anche le situazioni
pit drammatiche (dalle guer-
re alle crisi energetiche) senza
catastrofismi, ma anche senza
fare sconti e cedere all’esigenza
dell’intrattenimento a ogni costo?
I nostro approccio & quello di es-
sere costruttivi. Partiamo sempre
da storie di speranza, resistenza,
ricostruzione, messa in campo di
energie e risorse. Puoi affrontare
ogni problema, se poi metti l'ac-
cento sulle possibili soluzioni. |l
venerdi abbiamo una rubrica che
si intitola "Il futuro € qui”: raccon-
tiamo tutte le novita e le innova-
zioni a servizio del Pianeta e della
sostenibilita, nei vari campi. Inter-
vistiamo tanti startupper, che con
le loro idee e le loro imprese cer
cano di avere un impatto positivo.
Ma la risposta, la vera risposta, sta
in un cambio di paradigma umano,
non nella tecnologia. Ognuno puod
dare il suo piccolo contributo. Puoi
parlare anche dei problemi, senza
angosciare le persone e facendo
vedere che c'€ una speranza.

“ I nostri documentari

danno allo spettatore il
tempo di riflettere e farsi

un’idea

Quando ha iniziato a fare tv,
quali figure I’hanno ispirata?

Il mio maestro e stato Giovan-
ni Minoli. E stato lui che mi ha
insegnato ad ascoltare, buttare il
copione e fare buone domande.
Cio detto, io e Iui siamo diversi.
Lui & piu diretto, ha molto piglio.
lo sono piu pacata. Da giovane
ero piu sfrontata, adesso sono
piu consapevole. Fra le giova-
ni conduttrici mi piace molto
Adrea Delogu: la trovo sensibile,
piena di umanita, con uno sguar-
do attento sulle persone. E ap-
prezzo anche Caterina Balivo: la
trovo simpatica e brillante.
Rispetto al passato, fa meno viag-
gi e meno collegamenti esterni.
Si, & vero. Dalla nascita di mia fi-
glia, ho ridotto molto i viaggi. Un
po’ per seguire da vicino la sua
crescita e un po’ perché il mondo
e diventato un luogo meno ospi-
tale. L'l | settembre ha cambiato
molto la situazione. Né il clima
attuale invoglia a fare lunghi viaggi.
Ed & vero: faccio anche meno col-
legamenti esterni, ma forse quello
€ un fatto piu legato all'eta. ..
Come affronta il faticoso impe-
gno della diretta?

La diretta diventa una disciplina
ferrea. Andando avanti con l'eta
hai meno energie, certo. Alla mat-
tina e nel week-end mi occupo
della vita privata. Poi nel pomerig-
gio, sono in redazione. Dal lunedi
al giovedi per girare, il venerdi im-
pegnata in riunioni. Siamo andati
in onda, salvo un breve stop, an-
che nel periodo della pandemia.

All'epoca il reparto trucco e par-
rucco era chiuso. All'inizio ¢ stato
un dramma, perché loro sono
bravissimi € mi mancavano. Ma
poi mi sono fatta spiegare come
fare e da allora ci penso da sola. E
un bel risparmio di tempo.
Limmagine, e quindi la televisio-
ne, & al centro della sua profes-
sione. Ma anche la parola scritta
ha sempre un ruolo importante.
Da bambina, a un certo punto,
ho pensato che avrei voluto fare
un lavoro legato ai libri: scrittrice,
libraia o bibliotecaria. Durante i
miei viaggi, ho riempito taccuini
di appunti. La scrittura permette
di fare un viaggio interiore, fissa-
re le sensazioni, mettere nero su
bianco i ricordi, per non perderli.
Nel 2025, ho scritto Storia di to-
pino, pubblicato da Mondadori e
illustrato da mio fratello Cristiano.
Topino ¢ il doudou, I'animaletto di
stoffa di mia figlia Petra. E il libro &
una fiaba poetica che illustra tutti
i momenti di un'infanzia felice e
protetta. Per me, & stato un modo
per accettare il fatto che mia figlia
fosse cresciuta.A |4 anni,non po-
tevo piu trattenerla nell'infanzia:
dovevo lasciarla sbocciare. Il libro
€ adatto a bambini tra i due e i
dieci anni, che fra le pagine trova-
no la bellezza e la poesia di un'in-
fanzia felice. Ai bambini, spesso,
viene sottratta l'infanzia, si chiede
loro di diventare adulti troppo
presto. Vengono messi davanti ai
dispositivi, non hanno libri, album.
Considero questa un'emergenza
culturale immensa. Bisogna pro-
teggere l'infanzia, per crescere c'é
tempo.

Come immagina Geo fra dieci
anni?

Un Geo con, accanto a Emanuele,
una conduttrice nuova, giovane,
con una sensibilita diversa. lo
intendo restare ancora qualche
anno, ma non certo dieci! |?|

Giugnc;rigg | 2 I
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PIU CERTEZZE

IN ASSENZA DI UNVERO E PROPRIO BOOM, IL MERCATO DEGLI SCRIPTED FORMAT
SI CONSOLIDA COME FONTE PER LA NUOVA SERIALITA AUDIOVISIVA.
SI GIOCA SUL SICURO, CERCANDO [P DAI RISULTATI COMPROVATI CHE POSSANO ADATTARSI
Al GUSTI LOCALI, MA SENZA PRECLUSIONI DI GENERE. ECCO COSA RACCONTANO DELLA
SERIALITA GLOBALE | 100 TITOLI ANALIZZATI DA K7 MEDIA

di Eliana Corti
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entamente, e con

numeri decisamen-

te inferiori rispetto

al florido mercato

unscripted, cresce

I'attenzione  verso
gli scripted format. La capacita di
alcuni titoli di adattarsi a gusti e
storie locali e la sicurezza di IP di
comprovato successo rendono
quello degli adattamenti seriali un
tema da attenzionare. La societa di
analisi K7 Media ha recentemente
pubblicato I'ultima edizione del suo
Tracking the scripted giants — The
Top 100 Travelling Scripted Formats
2026, dedicato ad adattamenti e
vendite di scripted format lanciati
tra luglio 2024 e dicembre 2025
sui mercati televisivi globali. In-
tanto, le dimensioni del mercato:
nei 18 mesi in esame K7 Media
ha riscontrato il lancio 60 adatta-
menti, una leggera crescita rispetto
al 2024, ma una cifra lontana dai
77 titoli del 2022. Il 72% sono da
considerare one-offs, quindi una
sola nuova versione nel periodo
in esame. La frase chiave, secondo
i ricercatori, € play it safe, giocare
sul sicuro: «Con un intero settore
dellintrattenimento ancora in fase
di instabilita e continua evoluzione,

4%

2%

DANIMARCA - 2

2%

SPAGNA -2

| PAESI D’ORIGINE

2%

AUSTRALIA - 2

4% A3

NORVEGIA - 3

6%

FRANCIA - 5

8%

TURCHIA -7

8%

GIAPPONE -7

Fonte: Tracking the scripted giants, K7Media

Mother di Nippon

Tv e Dix pour cent,
conosciuto nel mondo
come (all my agent!
In apertura, la versione
australiana di The
Office

non sorprende affatto che acqui-
renti, committenti e produttori
stiano adottando un approccio
pit prudente nelle loro decisio-
ni». Il che non implicherebbe un
mercato stagnante: «Nonostante il
conservatorismo che traspare dai
dati, esistono decine di esempi di
accordi innovativi che solo pochi

ISRAELE - 8

COREA
DELSUD - 19

20%

UK - 17

anni fa sarebbero sembrati impos-
sibili». A confermarlo e il titolo pit
adattato di questa edizione, Ghosts
di BBC Studios. Lanciato nel 2019
questa comedy (che resta un ge-
nere complesso da trasporre da un
Paese all'altro) ha raggiunto quota
cinque adattamenti, di cui quattro
in questa rilevazione (Australia, 1=
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NUOvI
ANNO  PAESE
TOTALE ~ ADATTAMENTI
TITOLO ORIIz;lINE omlz;lmE DISTRIBUTORE GENERI ADATTAMENTI (01/07/2027-
31/12/2025)
| [ 1997 Canada  Avanti Distribution Comedy 36
(Un gars, une fille)
2 Camera Café 2001 Francia  CALT Distribution Sitcom 25
3 Ugly Betty 2005 Colombia ~ RCNTelevision Telenovela 19
4 InTreatment 2006 Israele Dori Media Drama 18
5 Lalola 2008  Argentina Dori Media Telenovela 14
6 Doctor Foster 2015 UK BBC Studios Relazioni 13 I
= Mother 2010 Giappone Nippon TV Famiglia 13 3
= The Office 2001 UK BBC Studios Sitcom 13 [
: ‘ Paramount Global
9 Dear Daddies 2014 Argentina Content Distribution Telenovela 12
= Vecinos 2005  Spagna Caracol TV Internacional Sitcom 12
10 MarriedWith Children 1987 US  Sony Pictures Television Sitcom [
= Mother & Son 1984  Australia  ABC Commercial Sitcom [
12 Call My Agent! 2015 Francia  France TV Distribution  Comedy - Drama 10 2
= Your Honor 2017 lsraele Yes Studios Crime 10 2
= Day and Night 2011 Germania All3Media International Soap 10
_ Family at . ‘ ‘ ‘ ‘
= the Crossroads 2009 Germania All3Media International  Scripted Reality 10
_ ' Disney Media .
= The Golden Girls 1985 usS Distribution Sitcom 10
= Liar 2017 UK AlI3Media International Thriller 10
_ The Successful Mr&Mrs ‘ Paramount Global
= Pelk 2008  Argentina Content Disirbution Telenovela 10
19 Cases of Doubt 2009 Germania All3Media International  Scripted Reality 9
= Ciga a Citas 2009 Argentina Dori Media Telenovela 9
; Ddnde esta Elisa? : NBCUniversal Intema-
=
(Where is Elisa?) 2010 Cle tional Formats Mystery ?
= The Nanny 1993 US  Sony Pictures Television Sitcom 9
- Paesi P ‘
= Penoza 2010 Bassi Banijay Rights Thriller 9
= TheRed Band Society 2011  Spagna Filmax Drama 9
= TheWorstWeelendof 500, ) iyt Trick International Sitcom 9
My Life
) Paramount Global
26 The Good Wife 2009 usS Content Disrbution Legal drama 8 I
= SKAM 2015 Norvegia Beta Film Drama 8 2
= Doc Martin 2004 UK All3Media International  Comedy - Drama 8
_ . , Paramount Global
= Elhombre de tu vida 2011 Argentina Content Disribution Telenovela 8
= Full House 004 SO KBS Stcom 3
del Sud
e : Paramount Global
= Mufieca brava 1998 Argentina Content Distribution Telenovela 8
32 Traffic Light 2008  Isracle  Keshet International  Comedy - Drama 7
= Black Widows 2014 Finlandia  All3Media Intemational ~ Legal thriller 7
= gverybody i 1996 US  Sony Pictures Television Sitcom 7
aymond
= The Last Cop 2010 Germania Seven.One‘Stud\os Drama 7
International
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AIVERTICI DELLA CLASSIFICA

Call My Agent!
(Studio TFI e
France Tv Distribution)

Mother
(Nippon Tv)

Your Honor
(Yes Studios)

Skam
(Beta Film)

The Office
(BBC Studios)

Step Dave
(All3Media International)

Francia, Germania e Grecia), men-
tre la trasposizione Usa € ormai
alla sesta stagione, accelerando di
fatto le altre vendite. La storia ha
per protagonista una coppia e un
gruppo di fantasmi che abitano la
villa in cui risiedono: quelli di Gho-
sts sono personaggi che possono
essere adattati sulla base di gusti
e figure locali (per esempio, negli
Stati Uniti ci sono riferimenti al
proibizionismo che naturalmen-
te non compaiono nella versione
originale), mentre altri sono degli
archetipi comprensibili a pid livelli.
A funzionare ¢ stato anche il ruolo
di BBC Studios, che ha coprodotto
le versioni statunitense, australiana
e tedesca e ha permesso in alcu-
ne versioni di aggiungere nuove
trame inedite rispetto alla bibbia
iniziale.

NOVITA E CONFERME
Accanto a Ghosts, sono sei i titoli
che hanno meglio performato in
questa edizione della Top!00. Si
parte con il francese Dix pour 1=
(continua @ pag. 26)



20 years bringing
Piemonte
to the screen

and making it a home for cinema.

For 25 years we’ve been supporting more than 1.700 productions,
transforming Piemonte into a global cinematic hub.

With 1,400 breathtaking locations and top-tier talents, we’ve build

a reputation as a place where filmmakers’ visions come to life.

From Fast X to La legge di Lidia Poét, from The King’s Man to Le Déluge,
we’ve shaped stories, created jobs, and brought unforgettable moments
to the screen, shining a spotlight on Piemonte as a star both behind

and in front of the camera.

We are Film Commission Torino Piemonte *

and here is where cinema thrives. FILM COMMISSION
TORINO PIEMONTE

www.fctp.it



= Who’sThe Boss 1984 US  Sony Pictures Television Sitcom 7
Svezia/
37 The Bridge 2011 Dani- Banijay Rights Crime - Thriller 6
marca

_ Desperate Disney Media

" Housewives 00815 Distribution Comedy - Drama 6
= La Famiglia 2015 lIsraele Armoza Formats Comedy 6
= The FirstYears 2011 Eziz; Newen Distribution Teen Drama 6
= NoActivity 2015 Australia WBlTV'_P | Massteda Comedy - Drama 6

ormat
= Rebelde Way 2002 Argentina Dori Media Telenovela 6
!
= =l 2007 Franca  CALT Distribution Comedy 6
(Vous les femmes!)
The Baker .
44 and the Beauty 2015 Israele  Keshet Interational ~ Comedy - Drama 5
= Ezel 2009 Turchia Eccho Rights Thriller 5
= Ghosts 2019 UK BBC Studios Comedy 5
. Corea ,

= Signal 2016 del Sud CENM Thriller 5
= TheAWord 2010 Israele  Keshet International Drama 5
= LaDuena 1984 Venezuela Telemundo Telenovela 5
_ ‘ Paramount Global

= Los Graduados 2012 Argentina Content Distribution Telenovela 5
= Life On Mars 2006 UK BBC Studios Sci-Fi Drama 5
= Luther 2010 UK BBC Studios Crime - Thriller 5
= Mistresses 2008 UK BBC Studios Drama 5
_ . ‘ Paramount Global

= Montecristo 2006  Argentina Content Distribution Telenovela 5
_ ; ‘ Paramount Global

= Las Roldan 2004 Argentina Content Distribution Telenovela 5

| GENERI PRINCIPALI

4%

FAMILY E HUMAN

DRAMA

5%

TEEN

11%

COMEDY

12%

PROCEDURAL

14%

COMEDY DRAMA

Fonte: Tracking the scripted giants, K/Media
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28%

CRIME ETHRILLER

22%

ROMANCE, SOAP

ETELENOVELA

cent/ Call My Agent! (Studio TFI e
France Tv Distribution) che con le
due versioni spagnola (per Telecin-
co) e tedesca (Disney+) realizzate
tra il 2024 e il 2025 sale a 10 adat-
tamenti totali. Tra i plus, la possibilita
di coinvolgere le celebrita dei singoli
Paesi. Segue, con tre nuovi adat-
tamenti (Filippine, Arabia Saudita
e Grecia) Mother di Nippon Tv: la
storia di un’insegnante che fugge
per proteggere un'alunna vittima di
abusi € un dramma universale che
¢ stato capace di arrivare anche in
Medio Oriente.Tema universale an-
che per lisraeliano Your Honor (Yes
Studios), incentrato su un giudice
diviso tra i doveri verso la giustizia
che rappresenta e il desiderio di
proteggere il figlio da quella stessa
giustizia. Lanciato nel 2010, & stato
adattato ora in Cina e Corea del
Sud, raggiungendo quota |0 ver
sioni. Due nuovi adattamenti anche
per il norvegese Skam (distribuzio-
ne Beta Film): sui mercati da 20 anni,
con le versioni croata e coreana
(quest'ultima, intitolata Fragile, si &
cosl allontanata dalle linee guida del
format da diventare uno show ori-

Doc-Nelle tue mani: la
serie italiana targata
LuxVide & stata adat-
tata con successo negli
Usa da Fox



_ TheTeacher , . iy
= (Der Lebrer 2009 Germania Sony Pictures Television  Comedy - Drama 5
= Web Therapy 2011 uS Fremantle Comedy - Drama 5
58 Doc 2020 ftalia  Sony PicturesTelevision Medical 4
= Step Dave 014 N9 ApMeda intemationl  Comedy 4
Zelanda
= 30 Somethings 2019 Belgio WBITVP Relazioni 4
= Las aguas mansas 1994 Colombia Telemundo Telenovela 4
= Danni Lowinski 2010 Germania Se\/en.One‘Studlos Legal drama 4
International
- D Paesi ‘
= Divorce 2012 Bassi Talpa Studios Comedy - Drama 4
= The End 2012 Turchia Eccho Rights Thriller 4
= Eyewitness 2014 Norvegia All3Media International Thriller 4
_High Intellectual Poten- Francia & , Crime/ Comedy
® til (HP) 020 pelgio StudoTF| Drama 4
- Paramount Global :
= | Love Lucy 1951 usS Content Distrbution Sitcom 4
= Nurses 2014 Finlandia Eccho Rights Medical 4
= The Oaks 008 US  WhCenuyFox  cpemald 4
Drama
_ Paramount Global ‘
= The 0dd Couple 1968 UsS Content Distribution Sitcom 4
= Review 2008  Australia  ABC Commercial Comedy 4
= Sos miVida 2006  Argentina Dori Media Telenovela 4
= Suits 2011 US  NBCUniversal Formats  Legal drama 4
_ ‘ Paramount Global
= The Sweetest Love 2012 Argentina Content Distribution Telenovela 4
= Wentworth 2014 Australia Fremantle Crime Drama 4
_Homeroom (Mr . ‘
= Hirogts Homeroom) 2019 Giappone Nippon TV Drama 3
76 24 2001 UsS 20th Century Fox Crime Drama 3
= Ada 2005 Spagna 'mag‘”aénter”a“o”a‘ Sitcom 3
ales
_ Amar Despues ‘ Paramount Global
~ DeAmar 217" Argentina Content Distribution Telenoveia 3
= TheArbitrator 2007 lsraele Armoza Formats Crime Drama 3
= Bewitched 1964 US  Sony Pictures Television Sitcom 3
= Broadchurch 2013 UK Banijay Rights Crime Drama 3
= Cellular 2005 US Banijay Rights Teen Drama 3
= Criminal Justice 2008 UK BBC Studios Crime 3
= R 1994 UsS WBITVP Medical 3
= False Flag 2015 Israele  Keshet Intemational Thriller 3
= Final Minute 2000 Argentina  Telefe International Thriller 3
= Gossip Girl 2007 UsS WBITVP Teen Drama 3
- Disney Media .
= Grey’s Anatomy 2006 usS Distribution Medical 3
= Hijos del monte 2008 Cile Telemundo Telenovela 3
= Hostages 2013 Israele Armoza Formats Crime Drama 3
= House Husbands 2012 Australia ZDF Studios Comedy - Drama 3
= How | MetYour Mother 2005 Us 20th Century Fox Sitcom 3
= Just Sue Me! 2011 Germania All3Media International  Legal comedy 3
= MadAbout You 1992 US  Sony Pictures Television Sitcom 3

ginale) conta ora 10 versioni. Serie
storica, ma non per questo meno
fresca, & The Office (BBC Studios),
un titolo di 26 anni fa che vanta 14
remake. Luttimo & quello austra-
liano, realizzato per Prime Video e
che per la prima volta ha trasforma-
to lrritante boss in una donna, «E
facile capirne la longevita. Non c'e
Paese o cultura sulla terra dove non
risuonino personaggi di capi irritan-
ti e lavori senza prospettiva». K7
Media sottolinea che sono gia sta-
ti annunciati nuovi adattamenti: in
Messico (per Prime Video, come la
versione australiana) e in Sud Afri-
ca. E aggiunge: «Le vendite di Call
My Agent! e The Office smontano
il detto secondo cui la commedia
non viaggia». Completa la selezione
il neozelandese Step Dave (All3Me-
dia International), storia di un don-
naiolo che inizia una relazione con
una madre single pit grande di lui.
Con l'adattamento australiano sale
a sei versioni, di cui una in Malesia,
accedendo a un Paese cultural-
mente conservatore. K7 Media cita
poi due titoli da non sottovalutare
nei prossimi mesi: il primo € Black
Widows (All3Media), una storia fin-
landese di vendetta gia adattata in
India nel 2020 e ora in sviluppo in
Corea del Sud e Cina. Il secondo
¢ il giapponese La Grande Maison
Tokyo (TBS), con protagonista uno
chef caduto in disgrazia che torna
aTokyo per aprire un suo ristoran-
te. Sono in sviluppo adattamenti in
Turchia e Corea del Sud.

COME SIVIAGGIA

Il 38% degli adattamenti analizzati
da K7 Media deriva da format che
hanno debuttato oltre 10 anni fa,
dato che nel precedente report
si fermava al 21%. Secondo i ri-
cercatori non si tratta tanto della
crescita di IP “classiche” («se non
addirittura “retro”»), bensi di una
diversa logica di screening:non |-
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= Party of Five 1994 US  Sony Pictures Television Family 3

Imagina International

= Pepe’s Beach Bar 2014 Spagna Comedy - Drama 3

Sales
= Pobres Rico 2013 Colombia RCN Television Telenovela 3
= Real Humans 2012 Svezia Banijay Rights Sci-Fi 3
= Resurrection 05 o KBS Melodrama 3
del Sud

_ Disney Media

= Revenge 2011 usS Distrbution Drama 3
= Los Serrano 2003 Spagna Imagna ér;t‘:?atlonal Comedy - Drama 3
= ,fi ,g“m Matrimonio 4 Cojombia  RCNTelevision Telenovela 3
= Younger 2015 US Banijay Rights Comedy - Drama 3

Legenda: | format evidenziati in verde indicano le new entry dall'edizione 2024 del report. | format evidenziati in blu indicano titoli gia presenti nella

Top 100 del 2024 e che hanno continuato a crescere tra il 2024 e il 2025

si va in cerca del format del mo-

La Agencia, adatta-
mento, ma si valuta la giusta storia mento spagnolo di Dix
per audience specifiche, che pud pour cent

anche tradursi nella riproposizione
di format comprovati. Passiamo ora
alla geografia degli scripted format.
Con 19 titoli (24 nel precedente
report), la Corea del Sud si confer-
ma leader del mercato. Non c'e un
progetto che abbia viaggiato me-
glio di altri, ognuno dei |9 é stato
adattato una sola votta. Crime-thril-
ler e racconti con una componente

romantica sono i generi privilegiati,

LE STELLE NASCENTI

K7 Media individua cinque serie che potrebbero crescere prossimamente sul mercato dei

format scripted.Vediamoli:

I. The Shift (distribuzione Beta Film). Medical drama danese lanciato nel 2022 ¢ stato
venduto nei Paesi Bassi e in Slovacchia. La serie affronta le tensioni del personale
medico di un reparto di pediatria.

2. The Mantis (distribuzione Mediawan). In onda per la prima volta nel 2017 questo thriller
francese ha per protagonista una serial killer rilasciata per aiutare la polizia (tra cui
proprio suo figlio) a catturare il suo copycat. Due le nuove versioni, disponibili in India e
Corea del Sud.

3. Euphoria (distribuzione ADD Content). Conosciuto soprattutto per la versione
statunitense di HBO, questa serie israeliana conta anche una versione tedesca. Come
per Skam, il titolo funziona soprattutto per la capacita di raccontare i giovani adulti.

4. Familiar Wife (distribuzione CJ] ENM). Questa romcom coreana dal taglio sovrannaturale
(un uomo viaggia nel passato e cambia il suo primo incontro con la futura moglie,
cambiando tutta la sua vita) & stata adattata in Thailandia.

5. Cleaning Up (distribuzione ITV Studios). Una “perdente” costretta ad affrontare
qualcosa di piti grande di lei: € il modello narrativo alla base di questa serie britannica
con protagonista una donna delle pulizie finita nel mondo dell’insider trading. La serie &
stata adattata in Francia e Corea del Sud.
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FORMAT PIU ADATTATO

Ghosts
(BBC Studios)

PRIMO PAESE D"ORIGINE

Corea del Sud

TOP BUYER

: Thailandia, India, 5
: Germania, Medio Oriente:

TOP DISTRIBUTORE

C] ENM

GENERT PRINCIPALI

Crime e Thriller

mentre le vendite si realizzano so-
prattutto in Asia. Secondo Paese
d'origine & il Regno Unito (17 ti-
toli), grazie in particolare all'attivita
di BBC Studios (otto vendite) e
AllI3Media International (sei). Thril-
ler (Guilt, Broadchurch) e intrighi
domestici  (Doctor Foster, Cheat)
sono i generi che performano me-
glio, anche se non va sottovalutato
il ruolo della single camera comedy
(a partire dal gia citato The Office)
e del comedy drama (un esempio
& Shameless, che avra un remake in
India a 22 anni dal debutto). Anche
la classifica dei distributori vede la
Corea del Sud in testa con CJ ENM.
La societa ha realizzato |0 vendite
nel periodo: nove in Asia (gioca un
ruolo cruciale la partnership con
la tailandese True ID) e una in Tur
chia (Queen of Tears). Seguono, con
nove vendite ciascuno, gli inglesi
BBC Studios e All3Media, mentre
in terza posizione si trova una new
entry, Beta Film, che ha realizzato
otto vendite (meta di format nor
deuropei) in Paesi come Canada,
Croazia, Francia, Grecia, Paesi Bas-
si, Slovacchia, Corea del Sud I-

(continua a pag. 30)
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NUovI TOTALE NUOVI
TITOLO t\)'l‘(r(?lNDEl D’gll‘lf(silENE DISTRIBUTORE GENERE  ADATTAMENTI ADATTAMENTI (DI
(2020-2025)  TUTTI | TEMPI)
| Doctor Foster 2015 UK BBCStdios M g 13
psicologico
‘ Studio TFI & France  Comedy
= |
Call My Agent! 2015 Francia TV Distribution drama 10 10
Crime/
= Your Honor 2017 Israele Yes Studios legal 10 10
thriller
4 Liar 2007 UK Al3Meda - Thriler 10
International psicologico
. ‘ Family
5 Mother 2010 Giappone Nippon Tv drama 8 13
Paramount Global
6 Dear Daddies 2014 Argentina Content Telenovela 7 12
Distribution
7 La Famiglia 2015 Israele Armoza Formats ~ Comedy 5 7
_ iy . WBITVP
= NoActivity 2015 Australia 8 MassMedia Comedy 5 6
= Ghosts* 2019 UK BBC Studios Comedy 5 5
9 DOC 00 e YIS Mgl 4 4
elevision
' . Crime/
. High Iptellectual 2021 Franqa e Studio T Comedy 4 4
Potential (HIP) Belgio q
rama
_ Der Lehrer ‘ Sony Pictures Comedy
"~ (The Teacher) 2005 Gemania Television drama 4 >
_ The Baker : Comedy
= and the Beauy* 2014 Israele Keshet International drama 4 5
I3 The Office* 2001 UK BBC Comedy 3 13
= The Good Wife* 2009 USA Paramount Legal 3 8
procedural
Corea del Crime
= Signal* 2016 5 CJENM sovranna- 3 5
ud
turale
= 30 Something 2019 Belgio WBITVP Relazioni 3 4

* indica una new entry nella lista degli scripted format pit adattati negli anni 20

e USA. Thailandia, India, Germania
e Medio Oriente rappresentano il
40% dei lanci di nuovi format scrip-
ted. La Thailandia e inoltre primo
Paese per acquisti (otto, comunque
in calo rispetto ai 12 dell'edizione
precedente), seguita dalla Turchia.
Da segnalare anche [India, che
insieme a classici anglofoni come
Everybody Loves Raymond, Shame-
less, Monk, ha anche scelto I'italiano
Doc (produzione LuxVide, distribu-
zione Sony Pictures Television), che
conta gia una versione negli Stati
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Uniti (gia rinnovata per una terza
stagione). Emergono inoltre delle
direttrici prevalenti: i format asiatici
circolano soprattutto in Asia, men-
tre in Europa viaggiano tra Paesi
vicini. Esistono perd anche delle ec-
cezioni,a dimostrazione che i buyer
provano a cercare al di fuori dei
pit classici territori di riferimento:
il giapponese Mother & approdato
in Francia, Grecia e Arabia Saudita.
Anche laTurchia riesce a raggiunge-
re territori diversi: si pensi a Brave
and Beautiful, arrivato in Spagna

(Antena 3), Persona in Francia (M6)
o Stiletto Vendetta in Croazia.

| GENERI

Con il 28% delle vendite, crime
e thriller rappresentano il genere
piU rappresentato. Particolarmente
ricercati sono i thriller investigati-
vi che hanno detective e poliziotti
come personaggi principali (10 su
24 titoli); seguono i thriller a sfondo
domestico o familiare, che vedono
persone comuni coinvolte in intri-
ghi pericolosi o trame criminali e,
ancorg, il legal. In calo, invece, i pit
leggeri light crime e cosy crime. Se
si includono i procedural tradizionali,
la quota crime & thriller sale al 40%.
K7 Media lo considera in questa
analisi un genere a parte, includen-
done cosi i vari sottogeneri, come
legal e police drama, focalizzati so-
prattutto sui meccanismi della pro-
fessione invece che sui casi, e i me-
dical. Al secondo posto si trovano
i titoli romance (che includono te-
lenovela, soap opera e dizi turche),
con una quota pari al 22%, in flessio-
ne rispetto alledizione precedente.
Con rispettivamente 10 e |2 vendi-
te seguono le comedy e i comedy
drama, che resistono grazie ai best
seller gia citati, Call My Agent! e Gho-
sts. Flessione anche per il family e in
particolare per quello che ¢ con-
siderato “human interest drama”,




COME SIADATTA
Maria Chiara Duranti, fondatrice di Formatbiz e autrice de Gli Scripted Format-Storia, generi e mercato della serialita
televisiva (Carocci editore), spiega le peculiarita di questa tipologia di format rispetto al mondo unscripted

Adattare uno scripted format & molto pili complesso rispetto a un format unscripted, come un game show, un talent o un reality.
Entrano in gioco numerosi elementi: la scrittura, il contesto culturale, il linguaggio, I'estetica, la recitazione, i tempi produttivi fino
alla percezione del pubblico di determinati temi. Un format unscripted puo essere replicato in maniera pil “meccanica”’, seguendo
una struttura gia definita, mentre una fiction richiede un processo molto complesso;a questo si aggiunge ['iter decisionale del
broadcaster, che puo durare anche alcuni anni. Non si tratta semplicemente di tradurre una storia, ma di ricostruirla all’interno

di una nuova identita nazionale mantenendo intatto il nucleo originale del format. E il caso di In Treatment, adattamento italiano
dellisraeliana BeTipul, in cui le dinamiche narrative sono state profondamente rielaborate per risultare credibili e vicine al pubblico
locale (in Israele il contesto era quello della guerra, tanto per citare un elemento). Ogni Paese possiede sensibilita differenti, cosi
come diversi approcci alla famiglia, alla religione, alla psicologia o alle relazioni sociali.Anche il linguaggio cambia: metodi e tempi
delle writers’ room americane sono diversi rispetto a quelle europee. Subentrano poi variabili come il ritmo narrativo, la durata
delle stagioni, numero degli episodi e persino il modo di costruire i cliffhanger.A differenza dell’'unscripted, inoltre, il distributore
internazionale esercita spesso un controllo editoriale molto forte.Alcuni chiedono di partecipare attivamente al processo
creativo per proteggere I'identita dell’IP, soprattutto nel caso di grandi successi. In altri casi, invece, viene concessa maggiore
liberta agli autori locali. E accaduto, per esempio, con | Cesaroni, evolutosi in maniera significativa rispetto all’originale spagnolo
Los Serrano (produzione Globomedia).All'inizio, c’é stato un controllo importante e poi & stata data molta liberta creativa agli
autori italiani. In generale, piu il format & noto a livello globale, maggiore tende a essere il controllo editoriale iniziale, anche

se spesso si raggiunge un compromesso per permettere un adattamento efficace al mercato locale.Tra i casi piu interessanti
degli ultimi anni c’e sicuramente l'italiano Doc — Nelle tue mani, dove il tema della memoria perduta, il percorso umano del
protagonista e il conflitto tra vita personale e professionale sono rimasti invariati, mentre a livello di personaggi il cambiamento
¢ sostanziale: il dottor Fanti di Luca Argentero & diventato la dottoressa Larsen, interpretata da Molly Parker.

di cui risuttano solo tre vendite. Va
meglio, invece, per il teen drama. Se-
condo i ricercatori, tale andamento
potrebbe essere dovuto a una cer-
ta cautela da parte dei buyer alla
ricerca di format piu riconoscibil
e di successo. E in questo senso, la
presenza di maggiori storie crime,
romance o comedy spiegherebbe
il calo o comunque il numero pit
contenuto di altri generi. Anche il
successo di Skam in Croazia va in

Da sinistra: Skam ltalia
(nata come webserie
in Norvegia), il danese
The Shift e Ghosts, lo
scripted format pit
adattato dell'anno

questa direzione: un titolo lanciato
nel 2015, ma capace ancora oggi di
raccontare i giovani, pubblico che i
broadcaster cercano di awvicinare.
Se si estende il campo ai format
pitl adattati negli anni 2020 (cfr. ta-
bella pag.36) troviamo tre titoli sul
podio: Doctor Foster (BBC), con 10
adattamenti tra il 2024 e il 2025
(13 complessivi), Your Honor e Call
My Agentl. Tre prodotti completa-
mente diversi 'uno dallaftro (una

serie drama sull'infedelta, un crime
politico e una celebrity comedy):
«Se si considera il pessimismo che
ha accompagnato la produzione
scripted tv negli anni recenti, que-
sto risultato mostra che c'e un
mercato diversificato e vibrante gui-
dato da ganci chiari e accattivanti e
da uno storytelling character-driven,
a prescindere da Paese, lingua o ge-
nerew, si legge ottimisticamente nel
rapporto. |€)|
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A PUBBLICITA
PREMIUM VALE

Laffermarsi della Ctv e delle piattaforme streaming cambia le regole, ma nell’ecosistema
frammentato dei media restano decisive alcune prerogative del contesto televisivo, come
Sfiducia, profondita degli eventi live e capacita di costruire relazioni durature con le

a pubblicita video sta

entrando in una nuo-

va fase. La contrap-

posizione tra tv tra-

dizionale e digitale si

trasforma in un eco-
sistema ibrido, nel quale contenuti
premium, dati, misurazione e qualita
del contesto diventano elementi
sempre piul integrati. La Connected
Tv accelera la trasformazione: non
pit soltanto un’estensione della te-
levisione lineare, diventa uno spazio
in cui convergono logiche editoriali,
addressability, tecnologie pubblici-
tarie avanzate e nuove modalita di
fruizione. In questo scenario, broa-
dcaster, piattaforme streaming, inve-
stitori e agenzie stanno ridefinendo
il significato stesso di audience.
Per anni il mercato ha privilegiato
la promessa dellipertargeting e
della performance immediata; oggi
pero cresce |'attenzione verso temi
come brand safety, memorabilita
e qualita dellesperienza pubblici-
taria. La sfida non e piu softanto
raggiungere il consumatore, ma
farlo in ambienti coerenti, sicuri
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e capaci di generare valore per i
brand. Rai Pubblicita ribadisce
la centralita della tv lineare come
mezzo capace di costruire rapi-
damente copertura, fiducia, brand
awareness e connessioni condivise.
Il futuro, secondo MFE Adver-
tising, passa dalla costruzione di
una Total Audience europea: un'of-
ferta multiscreen e multinazionale
capace di integrare televisione li-
neare, streaming e on demand in
un ecosistema unico, sostenuto da
tecnologia, dati e partnership inter-
nazionali. Per Sky Media il tratto
distintivo resta invece il valore del
live. In un ecosistema dominato
da consumi frammentati e indivi-
duali, eventi sportivi, informazione
e grandi appuntamenti in diretta
continuano a generare esperienze
collettive ad alta intensita emotiva.
Disney+ punta su un ecosistema
pubblicitario premium costruito at-
torno a contenuti globali, controllo
del contesto e audience giovani. La
piattaforma evidenzia il valore di un
pubblico particolarmente ricettivo,
composto in larga parte da young

audience. Il racconto dei protagonisti a Tivu

di Lucia Tilde Ingrosso

aduft, e la capacita di combinare
dati, misurazione e storytelling in
ambienti percepiti come affidabili
e ad alta qualita editoriale. Anche
Netflix punta su un modello
pubblicitario premium, basato su
campagne sempre piu targetizzate
e misurabili, ma con un’attenzione
costante all'esperienza degli utenti.
Limpatto del digitale resta centrale
nellanalisi del Media Hub UNA,
che descrive un ecosistema sem-
pre piu data-driven e orientato
allintegrazione tra performance
e costruzione di marca. In questo
contesto, brand safety, qualita del
contesto editoriale e attenzione
reale diventano criteri decisivi nelle
scelte di pianificazione. UPA, infi-
ne, sottolinea come il mercato stia
evolvendo verso modelli pit inte-
grati e qualitativi. Oltre all'efficienza
delle metriche, contano I'accessibi-
lita e la fruibilita dei contenuti pub-
blicitari. Da qui il lavoro su standard
condivisi e pratiche inclusive, capaci
di rendere la comunicazione piu
comprensibile e accessibile a tutti
i pubblici. -






RAI PUBBLICITA

CREARE
CONNESSIONI

INTERVISTAA MARCO ROBBIATI,
DIRETTORE MARKETING COMMERCIALE

«QUANDO IL BRAND SMETTE DI INTERROMPERE

sservate un ritorno

alla tv come ambien-

te pubblicitario pre-
mium?
Si, cresce il peso degli investimen-
ti orientati alla costruzione di
marca, non solo alla performan-
ce. In una fase in cui I'ecosistema
digitale ha moltiplicato le oppor
tunitd, ma anche le inefficienze,
la tv torna a rappresentare un
punto di equilibrio: qualita del
contesto, attenzione reale e una
misurabilita sempre piu evoluta.
C'e poi un segnale ancora piu
interessante: la personalizzazione
delle creativita all'interno di con-
testi ad alta audience. Su eventi
come il Festival di Sanremo osser-
viamo una crescente richiesta di
soggetti differenziati, adattati alle
singole serate, ai momenti edi-
toriali o ai diversi pubblici. Non
€ piu solo “esserci”, ma “esserci
nel modo giusto”. Un approccio
tipicamente digitale che oggi si
innesta nella tv, preservandone
tutta la potenza.
Quanto pesa oggi, rispetto al
passato, nelle scelte degli in-
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serzionisti il tema della brand
safety?

Pesa di piu e in modo pit ma-
turo. Non ¢ piu solo una logica
difensiva, evitare contesti critici,
ma diventa una scelta attiva: cer-
care ambienti che qualificano e
rafforzano il messaggio. In que-
sto scenario, la tv parte da una
posizione avvantaggiata: nasce in
contesti editoriali controllati, ve-
rificati e riconosciuti. Non deve
essere resa sicura a posteriori, lo
€ per costruzione.

In che modo sta cambiando la
fruizione del mezzo televisivo?
Si sta polarizzando: da una parte,
momenti collettivi, eventi, grandi
produzioni; dall'altra, consumo
individuale, on demand, spesso su
schermi connessi. La Connected
Tv € una realta strutturale, con
una penetrazione che supera or-
mai la meta delle famiglie italiane.
Per il mercato pubblicitario signi-
fica una cosa precisa: la televisio-
ne non perde valore, evolve. Alla
copertura si affianca la capacita
di lavorare sulla frequenza, sulla
sequenzialitd e su una maggiore

E INIZIA A DIALOGARE CON IL CONTENUTG,
LA QUALITA PERCEPITA CRESCE»

precisione del contatto. Per Rai
Pubblicita questo rappresenta
un asset fondamentale: possia-
mo offrire bacini aggiuntivi sul
first screen, complementari per
profili e coperture rispetto alla
tv lineare. Un'evoluzione che
rafforza la nostra proposizione
Total video e la rende ancora
piu completa, grazie alla sinergia
tra sviluppo tecnologico e il vero
motore del nostro racconto
quotidiano: il contenuto. Finché
ci sara la qualita del contenuto
Rai, la CTV continuera a cresce-
re e ad ampliare la platea di pub-
blico a cui rivolgerci. Le persone
si connettono a RaiPlay dalle
CTV perché vogliono accedere
a qualcosa di specifico, una se-
rie, un evento, un titolo che non
trovano altrove. E la scelta attiva
di un pubblico sempre piu fedele
che ora, insieme alla varieta del
nostro palinsesto, aggiunge mi-
gliaia di titoli on demand al pro-
prio ventaglio di possibilita.
Come avviene la sinergia tra tv
lineare e on demand?

La tv lineare resta il mezzo piu



efficiente per costruire rapida-
mente copertura qualificata; il
digitale consente di rafforzarla,
estenderla e renderla pit preci-
sa. Il punto non é scegliere tra
contesto e targeting, ma gover-
narli insieme. E qui che si gioca la
differenza tra una semplice pia-
nificazione e una vera strategia
media. Per questo l'integrazione
tra lineare e digitale & sempre
piu centrale nella nostra offer-
ta: il mercato la richiede, perché
permette di intercettare pubblici
complementari, non solo in ter-
mini sociodemografici ma anche
per modalita di fruizione e rela-
zione con i contenuti. Il digital, in
tutte le declinazioni sulle nostre
property Rai e di editori terzi, ci
consente di dialogare anche con
audience a maggiore propen-
sione al consumo snack e alla
viralita.
Quali formati stanno trainan-
do questa “riqualificazione”
della tv come ambiente pub-
blicitario di qualita?
La logica si sta spostando
dall'interruzione  all'integra-
zione, lungo tre direttrici
principali. La prima riguarda
i branded content: il brand
entra nella costruzione del
contenuto, non si limita a in-
terromperlo. Un esempio e
Costa Crociere al Festival di
Sanremo. La seconda ¢ il pro-
duct placement evoluto: una
presenza naturale e coerente
all'interno  della narrazione,
come il brand Lavazza in Mare
fuori. La terza concerne i forma-
ti cross-screen: attivazioni che
vivono  contemporaneamente
su tv e digitale, permettendo
di estendere e personalizzare il
messaggio. In questa direzione
si inserisce la vendita di contatti
cross-screen a CPM: un model-
lo di planning efficace che con-

sente al brand di raggiungere
un pubblico ampio su tutte le
piattaforme e i device, con ga-
ranzia di contatti € un unico re-
port di post-campagna. A questi
si affiancano formati piu agili ma
molto efficaci — aperture, chiu-
sure, billboard evoluti, momenti
sponsorizzati — che lavorano sul-
la memorabilita senza interrom-
pere 'esperienza. Penso ai Gol-
den Minute, un posizionamento
premium che ha fatto scuola: dal
daytime al prime time rappre-
sentano un momento di comuni-
cazione ad alto impatto e atten-
zione per i brand, con massima
visibilita nei momenti topici di
un programma. | Golden Minute
di Affari tuoi, per esempio, sono
i break con massima audience
tutti i giorni. In sintesi, quando il
brand smette di interrompere e
inizia a dialogare con il contenu-
to, la qualita percepita cresce in
modo evidente.

Qual & la forza della tv lineare e
della Rai in particolare?

La tv lineare, nel suo insieme,
resta l'unico ambiente capace
di coniugare scala, qualita del
contesto e attenzione reale. Rai
Pubblicita esprime una specifici-
ta molto chiara: un patrimonio
editoriale unico e una capacita
di costruire momenti di aggrega-
zione che pochi altri possono re-
plicare. Non vendiamo semplice-
mente audience, ma connessioni.
E quando queste connessioni
nascono in contesti di qualita e
rilevanza condivisa, il loro valore
economico diventa molto con-
creto. La tv diventera sempre piu
selettiva nella gestione del con-
tatto, grazie all'integrazione con
il digitale. Se vogliamo dirla in
modo diretto: la tv non perdera
scala, guadagnera precisione. E
per un inserzionista & esattamen-
te questo il punto di arrivo. |-
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MFE ADVERTISING

MEDIA EDITORIALI:
PIU CHE BRAND SAFE,
BRAND-FRIENDLY

INTERVISTAA MATTEO CARDANI,

CHIEF MARKETING OFFICER

«I MEDIA EDITORIALI SONO AL TEMPO STESSO

AGORA, TEATRO E MERCATO»

n Europa, il mercato adv sta

cambiando rapidamente, con i

grandi player globali che opera-
no con modelli distanti da quelli
editoriali tradizionali. Quali sono
gli elementi di questa arena com-
petitiva e come vi state preparan-
do per cogliere le opportunita?
MFE ADV nasce con l'ambizione
di rispondere a un'esigenza strut-
turale del mercato: la necessita di
un player capace di combinare le
competenze da ‘‘campioni nazio-
nali” con la scala di copertura del
mercato internazionale. Lobiet-
tivo € supportare inserzionisti e
agenzie offrendo qualita su scala
in modo semplice e unificato. |l
nostro approccio si fonda su un
principio chiave: costruire una To-
tal Audience europea, evolvendo
verso un modello che non esiste-
va, capace di integrare in modo
sinergico reach, qualita, mezzi e
innovazione e fornire un‘alterna-
tiva di comunicazione altamente
attrattiva rispetto a quella offerta
dalle piattaforme globali. Operati-
vamente, significa muoversi su due
direttrici complementari. Da un
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lato, il continuo rafforzamento di
un ecosistema mediatico proprie-
tario, basato sui Paesi in cui MFE
ADV é gia presente con strutture
commerciali locali. Dall'altro, una
costante attenzione allo sviluppo
di partnership strategiche con
player europei, con l'obiettivo di
estendere progressivamente la co-
pertura a nuovi mercati e ampliare
la scala complessiva dell'offerta.
Qual ¢ il valore dei media edi-
toriali in questo contesto e che
ruolo hanno nella comunicazio-
ne di marca! Saranno sostituiti
da un algoritmo?

Gli algoritmi sono  strumenti
di allocazione delle risorse se-
condo logiche di ottimizzazione
incrementale, ma non sono ge-
neratori di valore di per sé, per
le marche e la comunicazione. E
questo un ruolo che anche oggi
viene svolto in modo efficace
dai media editoriali e dalla loro
capacita di connettere contenuti,
contesti e consumatori offrendo
ambienti di comunicazione che
definirei brand-friendly, qualcosa
in piu che brand safe. | media

editoriali sono al tempo stesso
agora, teatro e mercato. Agora
che & insieme luogo di incontro,
intrattenimento e scambio, dove
il pubblico converge qui e ora
condividendo il medesimo inte-
resse. E un valore di metrono-
mo sociale e rituale di fruizione
insostituibile e che riaccade ogni
giorno, che sia il game show
dell'access, le news prima del
prime time, la produzione scrip-
ted o il format di entertainment:
ogni giorno milioni di spettatori
scelgono di condividere, nello
stesso momento, un'esperienza
collettiva. Un “qui e ora” fatto di
emozione e coinvolgimento. In
questo senso i media editoriali
sono anche teatro: una rappre-
sentazione scenica sociale che
prende forma attraverso conte-
nuti curati siano essi scripted o
unscripted. Qui trame e perso-
naggi assumono una valenza re-
ale, raccontando storie, culture
e territori vicini al vissuto delle
persone. E qui che le marche
possono inserirsi in modo natu-
rale, integrandosi nel racconto



e associandosi a valori autentici,
qualcosa che nessun algoritmo
puo replicare. Oltre all'indice di
audience esiste un indice di fi-
ducia. In questo modo, piazza e
teatro diventano anche mercato:
un luogo ospitale dove i brand
possono inserirsi e integrarsi
in modo organico e accettato:
la pubblicita e parte integrante
dell'esperienza di entertainment.
Un contesto pubblico in cui si
genera uno scambio virtuoso,
che puo funzionare pero solo se
fondato su regole chiare e misu-
re condivise. La stessa Agcom,
recentemente, ha ribadito il
ruolo dei broadcaster come
“asset di sicurezza nazionale”.
La pubblicita ha bisogno di me-
triche certe, non di un mercato
delle metriche in cui ognuno
porta la propria. Su questa base
gli editori, insieme a sistemi di
misurazione indipendenti come
i JIC, garantiscono proprio que-
sto: un ecosistema trasparente,
affidabile e comparabile, su cui
brand e agenzie possono costru-
ire valore.

Nell’era del precision targeting
digitale ha senso parlare di au-
dience?

Colloquiando anche con stimati
colleghi del settore, si & diffusa I'idea
che l'audience, intesa come pubbli-
co ampio e condiviso, sia un con-
cetto superato, da sostituire con la
ricerca del target perfetto, l'ipertar
get. E esattamente il contrario. Pen-
siamo ai love brand: non restano
top of mind intercettando solo chi
¢ gia pronto allacquisto, ma gene-
rando nel tempo una disponibilita
mentale, investendo su un pubblico
pill ampio. Persone che oggi non
stanno cercando quel prodotto, ma
che domani potrebbero sceglierlo.
Cosi si costruisce identita di marca.
La logica del precision targeting, per
sua natura, intercetta una domanda

esistente, pitl che crearne una nuova,

risuttando efficace nel breve termi-
ne, ma non sufficiente per costruire
brand solidi e duraturi. Le evidenze
pero sono chiare: in media in ogni
categoria, solo il 5% del pubblico &
pronto all'acquisto in un dato mo-
mento, mentre il 95% rappresenta
il vero potenziale su cui costruire
mental availability, cioe presenza
e memorabilita nella mente dei
consumatori. E quindi abbastanza
intuitvo che una comunicazione
efficace non deve concentrarsi su
uno dei due estremi, ma ne esalti
il loro equilibrio. Gli editori fanno
proprio questo: orchestrano mez-
zi e attivazioni lungo tutto il funnel,
costruendo percorsi coerenti in cui
brand awareness e capacita di attiva-
zione si rafforzano reciprocamente.
Provocatoriamente, la vera doman-
da e ha dawero senso quindi con-

centrare quote rilevanti di budget

su modelli basati esclusivamente su

algoritmi e targetizzazione spinta,

trascurando quei player che

storicamente  mettono  al

centro la costruzione di va-
lore di marca?

La crescita della CTV

cambia il modo di ven-

dere! E qual ¢ il fattore

distintivo che puo con-

vincere un investitore a
scegliervi?

La CTV non cambia il para-
digma di vendita, ma ¢ l'accele-
ratore di un modello cross-me-
diale che il Gruppo sviluppa da
oftre dieci anni.In MFE ADV stiamo
costruendo un'offerta nativamente
multi-screen che fa leva sulle best
practice gia esistenti a livello nazio-
nale per creare un'offerta integrata
a livello multinazionale. Con que-
sto approccio siamo gia in grado
di raggiungere un bacino di 190
milioni di persone. Una copertura
superiore al 95%, pit alta di quel-
la raggiunta dai competitor globali,
streamer e VSP, nei Paesi dove sia-
mo presenti. In questo contesto, le
soluzioni Total Video, che integrano
in modo fluido lineare, streaming e
on demand, puntano a massimiz-
zare la reach effettiva e misurabi-
le delle campagne, attraverso un
portafoglio di prodotti semplici,
facilmente accessibile a livello euro-
peo. In questo spazio, molti player
digitali - piattaforme e streamer
globali - promettono ampiezza e
granularita, ma in un ambiente for-
temente frammentato, autocertifi-
cato e non verificabile né in fase di
pianificazione né a consuntivo. La
vera garanzia del sistema editoriale
che offriamo a livello internazionale
risiede invece in una caratteristica
distintiva: la misurabilita e la certifi-
cazione dell'audience in tutti i Paesi
in cui operiamo. -
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SKY MEDIA

CONTESTIEDITORIALI
COERENTI

INTERVISTAA LUCA CENTURIONI,

MARKETING DIRECTOR

«IL CONCETTO DI PREMIUM RIGUARDA

OGGI LA CAPACITA DI OFFRIRE ESPERIENZE RILEVANTI

uanto sta crescendo

per voi il valore della

tv e della Connected
Tv come ecosistema pubblicita-
rio premium?
Per Sky la premiumness & sempre
stata centrale. Nasce dalla cultura
di un servizio pay, in cui l'utente
sceglie di pagare per un'esperien-
za di qualita, e questo approccio
ha sempre guidato sia la nostra
offerta editoriale sia quella pub-
blicitaria. Oggi pero il concetto di
premium si sta evolvendo: non
riguarda solo la qualita del con-
tenuto, ma la capacita di offrire
esperienze rilevanti, immersive
e sicure in tutti i momenti di
fruizione, live e on demand. Dal
nostro punto di vista, il live rima-
ne perd un elemento distintivo,
perché & un'esperienza collettiva
e simultanea, capace di aggre-
gare grandi audience attorno a
momenti culturali, sportivi o in-
formativi. In un mondo dominato
dallo scrolling e da una fruizione
sempre piu individuale, gli eventi
live generano livelli di attenzione
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e coinvolgimento molto elevati.
In questo scenario, la Connected
Tv ¢ strategica, perché unisce la
forza narrativa della televisione
alle opportunita di addressability
e personalizzazione del digitale.
Inoltre, la reach, da sola, sta di-
ventando una commodity. In un
ecosistema in cui le impression e
le occasioni di contatto sono po-
tenzialmente infinite, il valore si
sposta su attenzione reale, quali-
ta del contesto, fiducia e capacita
di costruire esperienze rilevanti.
Lintegrazione tra live e on de-
mand € un punto chiave della
nostra offerta Cty, a partire dal
nostro servizio Ott NOWY, insie-
me a Sky On Demand e Sky Go:
un ecosistema capace di coprire
target e momenti di fruizione
differenti in ambienti premium e
controllati.

Che ruolo ha la brand safety?
Per un player come Sky, & ormai
un prerequisito. Il vero tema ¢ la
brand suitability: passare da una
logica difensiva a una strategica,
in cui il contesto editoriale am-

plifica valore e posizionamen-
to della marca. Gli advertiser
sono sempre piu consapevol
che il messaggio viene fruito
all'interno di un ambiente che
ne influenza percezione, me-
morabilita e fiducia. Per questo
il contesto conta sempre di
pit. Disporre di un ecosistema
editoriale multi-genere, sport,
entertainment, serie, cinema e
news, accomunato da standard
qualitativi elevati, ci consente di
offrire a ogni brand il contesto
pit coerente. Non ¢ solo una
questione di reach: il valore na-
sce dalla qualita dell’esperienza
in cui la marca € inserita.

Come si sta evolvendo la vostra
offerta commerciale per coniu-
gare il prestigio della tv tradi-
zionale con le opportunita di
targetizzazione, addressability e
misurazione tipiche del digitale?
La direzione e quella di integrare
sempre piu la forza della televi-
sione premium con la precisione
e la misurabilita del digitale. Di
recente abbiamo lanciato una



nuova soluzione di targeting sui
nostri ambienti Connected Ty,
sviluppata per consentire ai brand
di raggiungere buyer e prospect
in maniera ancora piu efficace.
L'abbiamo costruita integrando
insight sui comportamenti d'ac-
quisto con le informazioni relati-
ve ai nostri utenti, grazie alla par-
tnership con Wekosmos. | primi

risultati sono molto incoraggianti,
con chiari segnali di incremento
dell'efficacia e della conversio-
ne sui primi brand che I'hanno
adottata. Oggi il vero elemento
distintivo non € scegliere tra tv e
digitale, ma riuscire a combinare il
meglio dei due mondi: attenzione,
qualita del contesto e capacita
di storytelling da una parte; ad-
dressability, dati e ottimizzazione
dall'altra.
Sky puo contare anche su un
ecosistema integrato che com-
prende device proprietari come
Sky Stream, oltre a connettivi-
ta broadband e mobile: quanto
incide questo controllo diretto
delle piattaforme tecnologiche
nella costruzione di un’offerta
pubblicitaria premium, profilata
e distintiva?
Incide moltissimo. La conoscen-
za dei nostri utenti & da sempre
un asset strategico per costrui-
re campagne efficaci, nel pieno
rispetto delle normative e dei
principi di autoregolamentazio-
ne. Levoluzione delle nostre
piattaforme ci consente di cre-
are un ecosistema sempre piu
integrato e un data lake end-
to-end (ecosistema completo
per la gestione dei dati, ndr.) piu
ricco. Questo ci permette di
comprendere meglio compor-
tamenti, momenti di consumo
e preferenze, migliorando ri-
levanza e qualita delle espe-
rienze pubblicitarie. La base
di device proprietari e la
relazione diretta e continua-
tiva con i clienti ci offrono
una conoscenza profonda
e affidabile della customer
base, arricchita dall'integra-
zione con connettivita e mo-
bile, per una visione pit com-
pleta lungo diversi touchpoint. In
un mercato frammentato, il con-
trollo diretto della piattaforma

€ un vantaggio competitivo: ga-
rantisce coerenza tra contenuto,
distribuzione, dato e advertising
experience, offrendo agli investi-
tori precisione, qualita e distin-
tivita difficiimente replicabili in
altri contesti.

Come pensa si evolvera il con-
cetto di pubblicita premium in
televisione?

Lo immagino verso forme sem-
pre piu integrate con lespe-
rienza editoriale, sempre meno
percepite come interruzione. La
fruizione diventera piu fluida: gli
utenti passeranno da live a on
demand, tra schermi e piattafor-
me diverse. In questo scenario
vinceranno gli ecosistemi capa-
ci di offrire continuita narrativa,
qualita del contesto e rilevanza
lungo tutto il percorso. Diven-
tera centrale anche la rilevanza
semantica: percorsi di scoperta
e acquisto passeranno sempre
pit da strumenti basati sull'intel-
ligenza artificiale, che privilegiano
contenuti autorevoli, trusted e
coerenti. Per i brand sara ancora
pit importante essere presenti
in ecosistemi editoriali riconosci-
bili e di qualita.

Quali i fattori critici di successo
per conquistare e fidelizzare gli
inserzionisti?

Saranno la qualita dell'esperien-
za, l'uso intelligente dei dati, la
forza dei contenuti e la capacita
di costruire ambienti credibili e
rilevanti, non solo per le perso-
ne ma anche per i sistemi di Al
che guideranno la discovery di
contenuti e marche. In un eco-
sistema media sempre piu auto-
matizzato, i brand cercheranno
partner in grado di garantire
attenzione reale, ambienti affi-
dabili e relazioni profonde con
le audience: elementi su cui Sky
intende continuare a costruire il
proprio posizionamento. -
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DISNEY+

TARGET GIOVANE,
CONTESTO SICURO

INTERVISTA A ROBERTO TROJSI,
DISNEY ADVERTISING & PLATFORM DISTRIBUTION DIRECTOR

KLAVORIAMO A STRETTO CONTATTO CON I BRAND
PER COSTRUIRE SOLUZIONI TAILOR-MADE>

ual ¢ il vostro punto di

vista rispetto al tema

della qualita e della
brand safety per gli inserzionisti?
Un'attenzione verso la brand safety
& fondamentale perché il contesto
pubblicitario influenza reputazione,
fiducia ed efficacia del messaggio.
Disney+ offre agli inserzionisti un
ambiente premium e brand-safe,
combinando contenuti di alta qua-
lita con un'esperienza utente cura-
ta e un sistema rigoroso di policy
e controlli. C'¢é poi l'opportunita di
associarsi a brand globali, tra cui
film e serie di Disney, Pixar, Marvel,
Star Wars, National Geographic e
Hulu, oltre a grandi successi come
Avatar. |l servizio ospita inoltre se-
rie pluripremiate di general enter-
tainment e produzioni originali ita-
liane. Disney Advertising consente
di lavorare su esclusioni pubblicita-
rie in modo granulare e mette a
disposizione il supporto di vendor
di ad verification. Per Disney+, la
brand safety € una parte integran-
te dell'esperienza.
Come vi state evolvendo nel pro-
porre un’offerta adv che manten-

40

ga la percezione “premium” tipica
del vostro brand?

Il nostro obiettivo ¢ quello di of-
frire maggiore scelta agli utenti,
preservando un'esperienza di
visione premium. Ogni conte-
nuto viene analizzato con atten-
zione per individuare i momenti
di inserimento pubblicitario piu
naturali, senza compromettere
I'esperienza di visione, anche
attraverso I'applicazione di li-
miti di frequenza, durate degli
annunci ottimizzate e un'espo-
sizione pubblicitaria controllata.
Lavoriamo a stretto contatto
con i brand per costruire solu-
zioni tailor-made coerenti con i
loro obiettivi e posizionamento,
attraverso un approccio a 360°,
che parte dai contenuti e com-
prende opportunita che spazia-
no dalle campagne pubblicitarie
e sponsorizzazioni, fino a inizia-
tive co-branded e di brand inte-
gration. Un esempio recente ¢ la
collaborazione con Rinascente
per Il Diavolo Veste Prada 2, at-
traverso la quale brand come
Dyson, L'Oréal Paris, Moét &

Chandon, Pasta Garofalo, Sam-
sung Electronics ltalia e Star-
bucks sono stati perfettamente
integrati nell’esperienza, accanto
al contenuto Disney.

In che modo gli inserzionisti va-
lutano le diverse opportunita
offerte dal vostro catalogo, oggi
con un’offerta di general enter-
tainment sempre pill ampia, alla
luce della varieta dei target e dei
pubblici?

In Italia, il 43% dei nostri abbo-
nati al piano con pubblicita ha
un'eta compresa tra i 16 e i 34
anni: la piu alta concentrazione
di young adult rispetto alle prin-
cipali piattaforme streaming e tv,
e circa il 50% del nostro pubbli-
co e composto da adulti senza
figli. Il nostro ampio catalogo di
contenuti di general entertain-
ment ha un appeal trasversale
su diverse fasce demografiche,
con molteplici opportunita per
gli inserzionisti di entrare in con-
tatto con il nostro pubblico. Di-
sney+ registra un elevato tasso
di co-viewing, dimostrando che
i brand possono raggiungere pit



persone nei loro momenti di
condivisione, offrendo un'espe-
rienza immersiva caratterizzata
da uno storytelling di altissima
qualita, capace di moltiplicare
attenzione, ad recall e impatto
emotivo.

Rispetto al digital piu aperto e
meno regolato, quali elementi
concreti puo offrire Disney+ in
termini di trasparenza, misurazio-
ne e controllo del contesto?

Fin dal primo giorno, abbiamo
garantito ai clienti scefta e flessi-

bilita ai clienti di acquistare anche
attraverso modalita di attivazione
pil evolute senza rinunciare al
controllo del contesto. E possibile
acquistare adv su Connected TV
in programmatic guaranteed e PMP
con fixed price attraverso oltre 10
DSP tra cui Amazon DSP DV360 e
The Trade Desk. Offriamo inoltre
un'ampia gamma di strumenti per
consentire una misurazione effi-
cace. Nellarea EMEA, alla fine di
marzo, abbiamo completato centi-
naia di studi su brand lift, reach &
frequency, collaborando con realta
indipendenti specializzate nella mi-
surazione. Questi studi dimostra-
no il valore reale generato dalle
campagne, integrando metriche
che qualificano meglio le impres-
sion generate attraverso la nostra
piattaforma e misurando il reale
impatto delle campagne. Allo stes-
so modo, sosteniamo pienamente
un ecosistema di misurazione tra-
sparente, in linea con il mercato e
conforme ai requisiti normativi, e
continueremo a confrontar-
ci in modo costruttivo
con gli organismi di

settore competenti

man mano che que-

sto quadro evolvera.

Pensando al futuro
della raccolta pub-
blicitaria, vedete una
convergenza fra tv li-
neare e Connected Tv?
Ha senso parlare di
complementarita: la tv
lineare garantisce gran-
de copertura, mentre

la connected tv aggiunge
precisione, flessibilita, un im-
patto misurabile e la possibilita
di intercettare audience diffe-
renti. Lavoriamo con soluzioni di
misurazione cross-media, come
AudienceProject, per aiutare i
brand a comprendere meglio il
contributo combinato dei diversi

mezzi. Nel case study relativo alla
finale live di Italia’s Got Talent di
ottobre 2025, per esempio, i ri-
sultati di uno studio condotto da
Nextplora con Fluzo hanno evi-
denziato che Disney+ ha genera-
to il +2,5% di reach incrementale
e dati ancora piu significativi tra
i pit giovani:tra i 18 e i 34 anni,
I'80% della reach ottenuta su Di-
sney+ & risultata unica. Disney+
unisce qualita del contenuto e
contesto premium, e maggiori
opportunita di sfruttare il dato
nella propria pianificazione, gene-
rando impression di qualita, che
lavorino su metriche come fidu-
cia, attenzione ed engagement,
memorabilita, ricettivita e ricor
do delladv. Il 2026 sara un anno
cruciale per Disney Advertising
EMEA, con l'espansione interna-
zionale della nostra tech stack
proprietaria. Con lintegrazione
di Disney's Audience Graph, Di-
sney Ad Server (DAS) e Disney
Real-Time Ad Exchange (DRAX),
offriremo una gamma pit ampia
e coerente di soluzioni e fun-
zionalita, pensate per semplifi-
care e migliorare |'efficacia della
collaborazione tra brand e dati.
Questo, insieme alla forza dei
nostri contenuti, rende Disney+
un partner strategico per brand
e inserzionisti.

Come si puo inserire nel conte-
sto l'accordo di collaborazione
con Rai?

Si- allinea al nostro approccio di
collaborazione con le emittenti
free-to-air in tutta Europa, of-
frendo agli abbonati Disney+ un
intrattenimento locale ancora piu
straordinario e nuovi modi per
godersi i loro show pit amati.
Con questo accordo, Disney+
amplia I'offerta con una selezione
di iconici titoli Rai tra i piU recenti,
offrendo cosi agli inserzionisti an-
cora piu contenuti locali. -
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NETFLIX

GENERARE PIU VALORE
DA OGNIIMPRESSION

INTERVISTA A EVITA BARRA,

HEAD OF ADVERTISING SALES PER LITALIA

« FORMATIADY SONO PENSATI PER RISPETTARE |
NOSTRIABBONATI E VALORIZZARE | BRAND»»

uale posizionamento

vi state ritagliando nel

mercato della pubblici-
ta premium?
Quello di un servizio premium per
campagne ad alto valore, in grado di
combinare la forza della televisione
(qualita, schermo, attenzione) con |l
potenziale del digitale (dati, addres-
sability, misurazione), in un ambien-
te controllato e sicuro, orientato
alla qualita di lungo periodo.
Quanto contano la qualita
dell’offerta e la brand safety?
La nostra offerta di serie e di
film € ricca, variegata e ad alto
impatto, con un flusso costante
di contenuti. Grazie a un pubbli-
co coinvolto e fidelizzato, i nostri
clienti hanno la certezza di rag-
giungere le proprie audience in
qualunque momento dell'anno.
La brand safety e uno dei pila-
stri del valore che offriamo agli
inserzionisti. Netflix & da sempre
un ambiente editoriale curato e
controllato. Anche ['esperienza
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pubblicitaria si svolge in que-
sto contesto premium, il che ci
permette di offrire ai brand un
livello di tutela molto elevato:
forniamo contesto e possibilita
di scelta sui generi piu in linea
con il loro posizionamento e va-
lutiamo con grande attenzione i
contesti in cui il brand compare.
In che modo riuscite a garantire
campagne targettizzate e misura-
bili?

Stiamo costruendo un'offerta che
combina soluzioni terze parti in-
dipendenti con dati proprietari.
Aggiorniamo di continuo la no-
stra Netflix Ads Suite, la piatta-
forma pubblicitaria proprietaria di
Netflix, che offre un numero cre-
scente e sempre pil sofisticato di
modalita di acquisto, formati cre-
ativi e opzioni di targeting. Abbia-
mo ampliato le nostre partnership
programmatiche, che includono
Amazon, DV360, Microsoft, The
Trade Desk e Yahoo, e continuia-
mo a rafforzare le nostre soluzioni

di misurazione, con oltre 30 par-
tner attivi, tra cui una partnership
globale con LiveRamp e l'integra-
zione con AudienceProject in tut-
ta 'area EMEA.

Avete misurato I'impatto della
pubblicita sugli utenti?
Manteniamo un'esperienza pub-
blicitaria limitata e non invasiva,
con un numero ridotto di inter-
ruzioni pubblicitarie e formati
pensati per rispettare i nostri
abbonati e valorizzare i brand. Il
risultato € un'esperienza pubblici-
taria non solo tollerata, ma anche
accolta con favore dagli abbonati.
Uno spot di 30 secondi su Netflix
ottiene il piu alto livello di atten-
zione nel settore (fonte: XPIn,
Lumen & Element Human: 2025).
Nel medio periodo, puntiamo a
differenziarci anche attraverso
formati innovativi e soluzioni cre-
ative, per esempio esplorando il
potenziale della GenAl, sempre
con grande attenzione alla user
experience.



Puo dirci i primi risultati e i vo-
stri obiettivi?

A poco pit di tre anni dal lancio
dellabbonamento con pubblicita,
abbiamo raggiunto 250 milioni di
spettatori attivi mensili a livello
globale. | nostri abbonati al piano
sono molto coinvolti: oltre 1'80%
guarda attivamente Netflix ogni
settimana. Raggiungiamo un pub-
blico unico e attento per i nostri
partner pubblicitari: il 44% delle
persone che vede uno spot su
Netflix non lo ha mai visto sulla tv
lineare o su altri servizi streaming.
Le campagne su Netflix generano
risuttati quasi doppi rispetto alla
media tv in termini di costruzio-
ne del brand nel lungo periodo e
hanno performance superiori del
23% rispetto ai benchmark sull'in-
tenzione di acquisto, rispetto ai
competitor: A oggi, collaboriamo
con oltre 4000 brand in tutto il
mondo, con un +70% su base
annua. Quest'anno ci aspettiamo
ricavi pubblicitari pari a 3 miliardi
di dollari, il doppio del 2025.

Il vostro servizio come combi-
na qualita editoriale e capacita
di targeting!

La nostra offerta di serie, film, con-
tenuti non fiction e live € ricca, di-
versificata e di qualita. Questo fa si
che il pubblico torni continuamen-
te sul servizio. Le nostre capacita
di targeting nascono proprio da
questo insight: offriamo un'ampia
gamma di opzioni, dando ai brand
l'opportunita di connettersi con le
audience piu rilevanti in base a de-
mografia, genere, insight compor
tamentali, la nostra lista Top Ten e
oltre 100 interessi suddivisi in pit
di I'7 categorie. Il tutto proteggen-
do la privacy dei nostri abbonati.
Abbiamo da poco annunciato
I'estensione delle funzionalita pro-
grammatiche alle pubblicita du-
rante le pause e ai contenuti live,
grazie alla nostra tecnologia di Dy-

namic Ad Insertion. In pratica, en-

tro la fine dell'anno gli inserzionisti
potranno utilizzare le proprie DSP
abituali per selezionare i segmenti
di pubblico e acquistare inventory
Netflix, integrando le campagne su
Netflix nel resto della loro strate-
gia digitale.

La crescita della Ctv sta ride-
finendo il mercato: la vedete
pil come evoluzione della Tv o
come un ecosistema completa-
mente nuovo?

Entrambe le cose. Dal punto di
vista dello spettatore, & un'evolu-
zione verso un'esperienza sempre

pit personalizzata, on demand e
fluida su tutti i device, con aspetta-
tive crescenti in termini di qualita:
meno interruzioni, messaggi piu
rilevanti e maggior controllo. Que-
sto si traduce in un cambiamento
per gli inserzionisti: si passa da un
approccio basato sul “centrare lo
spot nel palinsesto” a uno in cui
la qualita dei contenuti, la precisio-
ne del targeting, la misurabilita e la
brand safety diventano centrali. Da
qui nascono grandi opportunita
per innovare e sperimentare.
Quali sono, secondo voi, i limiti
dell’attuale modello pubblicita-
rio digitale che state cercando
di superare?

Il digitale ha portato enormi van-
taggi in termini di misurabilita e sca-
labilita. Allo stesso tempo, esistono
limiti ben documentati degli am-
bienti molto aperti o basati sui con-
tenuti generati dagli utenti, come la
qualita dell'attenzione, spesso fram-
mentata, e le questioni legate al
contesto e al controllo per ['utente.
Sono proprio queste le aree in cui
stiamo cercando di far evolvere il
modello. Su Netflix partiamo da
un ambiente in cui le persone scel-
gono cosa guardare e sono molto
coinvolte. Il contesto premium e
reso possibile sia dalla qualita dei
contenuti e dell'esperienza pubbli-
citaria, sia dalle tutele per i brand
e per gli utenti. Lobiettivo non e
generare pill impression, ma creare
piu valore da ogni impression.

Che cosa puo convincere un in-
serzionista a promuoversi gra-
zie a voi?

Credo che il nostro fattore di-
stintivo, oltre che nella forza della
nostra proposition, stia nella nostra
volonta e spinta all'evoluzione e nel
miglioramento dellofferta e delle
soluzioni, che facciamo anche at-
traverso l'ascolto dei feedback che
ci arrivano da partner, clienti e ab-
bonati. -
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MEDIA HUB UNA

VERSO UN ECOSISTEMA
IBRIDO

INTERVISTA ALLA PORTAVOCE FEDERICA SETTI,

MANAGING DIRECTOR CHOREOGRAPH E CHIEF DATA, TECHNOLOGY

E ANALYTICS OFFICER DIWPP MEDIA ITALIA

«LA BRAND SAFETY AGISCE COME UN

GATEKEEPER, UN FILTRO NON NEGOZIABILE»

egli ultimi anni il digital

ha assorbito una quota

crescente degli investi-
menti. Oggi state osservando un
riequilibrio verso la tv o si tratta
piu di una ridefinizione dei ruoli
tra i diversi media?
Dipende dal punto di vista sul
panorama degli  investimenti
pubblicitari. Possiamo considera-
re una vista generale che include
le Pmi attive sulle piattaforme
digitali, oppure una prospettiva
limitata al perimetro delle sole
grandi aziende. Nel primo caso,
domina il digitale all'interno del
mercato; nel secondo, invece, si
riequilibrano i rapporti di forza
e la tv conferma la sua leader
ship nella raccolta pubblicitaria.
Anche nel secondo scenario,
il digitale e cresciuto in modo
esponenziale negli investimenti
pubblicitari. Una dinamica spinta
soprattutto dall'offerta sempre
pit full-funnel delle Big Tech e
dalla loro precisa capacita di tar-
geting. Osserviamo una “ridefini-
zione intelligente” che ottimizza
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l'allocazione degli investimenti
basandosi sulle specifiche carat-
teristiche e sull'evoluzione tec-
nologica di ciascun mezzo, cosi
da raggiungere il consumatore in
modo piu efficace e rilevante. |l
futuro degli investimenti media e
ibrido, data-driven e focalizzato
sull'integrazione. Per questo mo-
tivo possiamo parlare di comple-
mentarita e non di competizione
esclusiva. Il digitale continua a
eccellere nelle strategie di per-
formance e personalizzazione;
la tv (lineare e connessa) resta
centrale nella creazione di brand
awareness, fiducia e impatto
emotivo su larga scala.

Quanto incide concretamente
la brand safety nelle scelte di
pianificazione rispetto a metri-
che come performance e co-
sto-contatto?

Il concetto di brand safety non &
piu solo territorio esclusivo del
digitale, ma si configura come
scelta strategica anche nelle pia-
nificazioni dell’Advanced Ty, pro-
prio per le sue caratteristiche di

base. Oggi la brand safety (e la
brand suitability) € un prerequi-
sito della pianificazione: perfor-
mance e costo-contatto guidano
ancora i budget, ma la brand sa-
fety agisce come un gatekeeper,
un filtro non negoziabile. Questo
accade per due motivi principali:
il danno reputazionale annulla i
vantaggi del basso costo-con-
tatto; inoltre, Cpm troppo bassi
spesso indicano bassa viewability
e performance inferiori. La per-
formance resta l'obiettivo, ma la
brand safety traccia il perimetro
del campo da gioco entro il qua-
le le agenzie sono disposte a ot-
timizzare i costi.

La tv viene spesso percepita
come un ambiente “premium
ma poco targettizzato”. In che
modo I'evoluzione verso CTV
e addressable tv sta cambiando
questa percezione!

La tv tradizionale offre un impat-
to visivo ed emotivo straordina-
rio, un'elevata qualita produttiva
e un ambiente sicuro e autore-
vole per i brand. L'avvento della




Ctv, integra funzionalita avanzate
e personalizzazione tipiche del
digitale direttamente sullo scher-
mo domestico. Oggi & possibile,
per esempio, mostrare spot di-
versi a famiglie diverse che guar-
dano lo stesso programma: non
pili un messaggio unico, ma una
comunicazione  personalizzata
basata su dati specifici. Questo
rappresenta un cambiamento
significativo  nell'offerta  com-
merciale della tv, storicamente
considerata poco targettizzabi-
le. Gli inserzionisti possono ora
raggiungere il proprio pubblico
con dati granulari, migliorando

sensibilmente I'efficienza degli
investimenti. Inoltre, le campa-
gne diventano misurabili e otti-
mizzabili in tempo reale, unendo
il prestigio della tv alla precisione
del digitale, evolvendo da mezzo
di massa a piattaforma premium
e mirata.
Dal punto di vista delle agenzie,
quali sono i limiti del digital che
stanno spingendo i clienti a ri-
valutare contesti editoriali piu
controllati?
Il digital rimane un touchpoint
fondamentale per lavorare su
reach, frequency e performan-
ce. Per questo ha attratto una
quota crescente di investimenti.
Tuttavia, le logiche di pianifica-
zione stanno diventando sempre
piu sofisticate, facendo emerge-
re anche alcuni limiti strutturali.
Il primo & la differenza tra fast
attention (scroll rapido, utile per
awareness), per cui occorre lavo-
rare sull'impatto al fine di rag-
giungere l'utente, e slow atten-
tion, tipica dei contesti editoriali
controllati (news, magazi-
ne, Connected Tv) in
cui si dedica piu tem-
po al contenuto, ren-
dendolo piu efficace
per lo storytelling.
Il secondo & l'halo
effect:  autorevo-
lezza e fiducia dei
contesti editoriali si
trasferiscono al brand
inserzionista, a differenza
di social e open web, dove

la pubblicita & spesso percepita
come decontestualizzata. Il ter-
zo ¢ la fine dei cookie di terza
parte e l'avento dell'era della
privacy: con piu restrizioni sul
tracciamento, il targeting com-
portamentale perde efficacia e
torna centrale quello contestua-
le. | publisher premium garanti-
scono contesti coerenti e dati di
prima parte di qualita. Pianificare
su inventory editoriali premium
riduce le dispersioni, garantendo
un contesto di affinita tematica
piu solido.
Guardando ai prossimi anni,
quale sara il ruolo della tv all’in-
terno delle campagne promo-
zionali?
La tv sta vivendo una grande
trasformazione e la chiave sta
nella distinzione tra tv lineare e
Advanced Tv. La prima, legata al
palinsesto, resta centrale per co-
pertura di massa e contesti pre-
mium, soprattutto per eventi live,
in cui € capace di radunare milio-
ni di persone nello stesso istante,
garantendo awareness e credibi-
lita. La seconda invece, “costola”
digitale della tv tradizionale, offre
copertura piu mirata e comple-
mentare, grazie a dati, targeting
preciso e misurazione. Oggi, con
le tv connesse (22,6 milioni nel
secondo semestre del 2025, fon-
te Auditel), & possibile integrare
live e on demand e attivare stra-
tegie di retargeting cross-device,
migliorando efficienza e misurabi-
lita del Roi. Fondamentale sara la
diffusione delle tv connesse, che
saranno sempre piu centrali per
un targeting evoluto. Il futuro del-
la tv nel media mix & la sinergia
tra questi due mondi: la potenza
di fuoco della tv tradizionale unita
all'intelligenza e alla precisione
del digitale, creando un mezzo
versatile ed efficace per ogni
obiettivo di marketing. >
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UPA

IN CERCADELLA
MIGLIORE
COMBINAZIONE

INTERVISTA A GIULIANA SCHENONE,

DIRETTRICE STUDI E RICERCHE

«LA LOGICA “PER SILOS” VIENE SUPERATA DA

MODELLI SEMPRE PIU DATA-DRIVENS

al punto di vista degli in-

vestitori, si sta assisten-

do a un ritorno alla tv
o piuttosto a un riequilibrio dei
mix media?
La televisione, in realta, non & mai
uscita dalle strategie degli investi-
tori: continua a essere uno degli
strumenti piu efficaci per costru-
ire notorieta, fiducia e copertura.
L'evoluzione del digitale ha na-
turalmente modificato la distri-
buzione degli investimenti, intro-
ducendo nuove opportunita di
segmentazione e ottimizzazione.
Tuttavia, se si osserva il mercato
al netto della cosiddetta “coda
lunga” del digitale, la tv continua
a rappresentare il primo mezzo
per molti grandi investitori. Gli
investitori cercano la combina-
zione migliore tra mezzi capaci
di generare copertura e impat-
to, e strumenti piu orientati alla
segmentazione, all'ottimizzazione
e alla misurazione. In questo sen-
so la tv resta centrale, ma dentro
strategie sempre piu integrate.
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Quale ruolo sta svolgendo UPA
nel promuovere un’evoluzione
qualitativa del mercato pubbli-
citario, che va oltre la sola effi-
cienza delle metriche?

Gli investitori hanno compreso
che il valore generato dalla co-
municazione dipende anche dal
luogo e dalle modalita con cui
il messaggio viene fruito. In un
ecosistema sempre piu fram-
mentato, la qualita del contesto
contribuisce a garantire fiducia,
attenzione e coerenza nella re-
lazione con il consumatore. E
anche su questi temi che UPA e
impegnata, per esempio con la
Prassi UNI sulla pubblicita acces-
sibile e inclusiva, sviluppata insie-
me agli stakeholder del mercato,
che introduce linee guida opera-
tive per rendere i contenuti pub-
blicitari piu fruibili e comprensi-
bili per tutte le persone, incluse
quelle con disabilita sensoriali o
cognitive. La Prassi interviene su
aspetti concreti — come leggibili-
ta dei testi, uso del linguaggio, ac-

cessibilita audiovisiva e chiarezza
dei messaggi — e contribuisce a
definire uno standard qualitativo
piu elevato dei contenuti e dei
contesti in cui vengono inseriti.
UPA ¢& impegnata anche nel sup-
portare I'evoluzione dei sistemi
di misurazione per leggere non
solo la quantita ma anche la qua-
lita del contatto, attraverso me-
triche condivise e confrontabili,
in grado di riflettere sempre pid
fedelmente il valore reale della
comunicazione.

Come stanno cambiando i cri-
teri con cui le aziende valuta-
no lefficacia degli investimenti
pubblicitari?

Il cambiamento & stato profon-
do e riguarda sia gli strumenti
sia la cultura della valutazione:
passando da una logica di pianifi-
cazione per mezzi a una visione
pil evoluta, in cui la comunica-
zione viene letta come un in-
sieme coordinato di touchpoint
che contribuiscono agli obiettivi
di business. In passato, I'efficacia



veniva misurata attraverso me-
triche specifiche di ciascun cana-
le; oggi le aziende richiedono una
valutazione integrata che tenga
conto della copertura comples-
siva, della frequenza deduplicata
e del contributo incrementale
dei diversi touchpoint. Accanto
agli indicatori tradizionali stanno
assumendo crescente rilevanza
metriche legate all'attenzione,
alla incremental reach e al contri-
buto della comunicazione lungo
tutto il funnel, dalla costruzione
della marca fino alla conversione.
Questo porta al superamento di
una logica “per silos” a favore di
modelli sempre piu data-driven,
nei quali la comunicazione vie-
ne considerata un investimento
strategico che deve dimostrare

il proprio impatto sul business
e integrarsi con le altre funzioni
aziendali.

Nei prossimi anni vedremo una
maggiore integrazione tra tv e
digitale o una distinzione piu
netta dei ruoli?

Vedremo certamente una mag-
giore convergenza tra tv e digita-
le, soprattutto nell'area del video.
| confini tra televisione lineare,
Connected Tv e piattaforme
streaming e video online sono
gia oggi sempre piu permeabili,
questa evoluzione continuera nei
prossimi anni. La televisione sta
dimostrando una forte capacita
di innovazione proprio attraver-
so I'Advanced Ty, che consente
di integrare la forza storica del
mezzo - qualita dei contenuti,
affidabilita e capacita di aggrega-
zione - con nuove possibilita di
pianificazione, attivazione e per-
sonalizzazione.

Questo non significa che i ruoli
diventeranno indistinti: la tv li-
neare manterra la sua funzione
fondamentale nella costruzione
della notorieta e nella gene-
razione di audience ampie; le
componenti digitali e connected
rafforzeranno invece segmen-
tazione, frequenza e continuita
della relazione con il pubblico.
La vera sfida &€ metodologica: co-
struire sistemi in grado di dedu-

plicare audience e frequenze tra
ambienti differenti e offrire agli
investitori una lettura coerente
delle campagne video.

La scelta di promuoversi (o
meno) sulla tv, lineare o Cty,
come ¢ influenzata dalle dimen-
sioni, dai settori e dal target de-
gli inserzionisti pubblicitari?
Dipende sempre piu dagli obiet-
tivi di comunicazione, dal posizio-
namento della marca e dal tipo
di relazione che l'azienda vuole
costruire con il proprio pubblico.
La televisione continua a essere
molto efficace quando I'obiettivo
& costruire rapidamente aware-
ness, reputazione e copertura su
larga scala. Per questo resta uno
strumento rilevante soprattut-
to per grandi brand e categorie
che richiedono elevata pressione
comunicativa. Le componenti di-
gitali e la Connected Tv permet-
tono invece di lavorare in modo
pili- mirato su segmentazione,
profilazione e ottimizzazione
delle frequenze, risultando par-
ticolarmente utili per strategie
orientate alla personalizzazione
o a target specifici. Le strate-
gie degli investitori si orientano
quindi verso una logica di orche-
strazione dei diversi mezzi lungo
il customer journey, in cui ciascun
canale svolge un ruolo specifico
e complementare. Le dimensio-
ni aziendali, il settore e il target
influenzano naturalmente le mo-
dalita di combinazione di questi
strumenti. In questo contesto,
UPA ¢ impegnata a favorire I'in-
tegrazione tra i diversi ambienti
anche sul piano della misura-
zione, sostenendo lo sviluppo
di modelli di Total Audience e
di misurazioni crossmediali che
consentano al mercato di valu-
tare in modo pit completo ed
efficace il contributo dei diversi
mezzi. |€>|
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true crime
non sara piu
lo stesso?
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NEL RACCONTO DELLA NERA ITALIANA POTREBBE ESSERCI UN PRIMA E UN DOPO GARLASCO.
A QUASI 20 ANNI DAL DELITTO, LA NARRAZIONE TELEVISIVA NE RISULTA MONOPOLIZZATA,
TRASBORDANDO | CONFINI DELLINFORMAZIONE E DELLAPPROFONDIMENTO, E FINENDO

CON LINCLUDERE ANCHE NUOVE FIGURE DALLA RETE.MA COME MAI LATV ITALIANA E
ANDATA IN FISSA PER QUESTO CASO? E A QUALE PREZZO PER LA SUA CREDIBILITA?

n delitto di

quasi 20 anni

fa, una nuova

inchiesta  giu-

diziaria e, a

contorno, tan-
te, tante voci a commento. Con
il caso Garlasco € forse nato un
nuovo super genere televisivo?
Da mesi la vicenda occupa mili-
tarmente ogni possibile spazio:
non solo nelle trasmissioni dedi-
cate alla cronaca nera, spesso &
la notizia di apertura di quasi tutti
i telegiornali, esonda in ogni talk,
siano essi di cronaca, di politica, di
informazione, di intrattenimento,
senza contare il rimbalzo conti-
nuo sui social e sui canali web, e
le paginate dei quotidiani. Ha cre-
ato un piccolo esercito di cronisti,
criminologi, psicologi, genetisti,
periti forensi, avvocati, personaggi

di Anna Rotili

in qualche modo coinvolti nella
vicenda, complottisti ed esperti o
presunti tali, diviso il pubblico e i
media tra colpevolisti e innocen-
tisti irriducibili. Il caso ha preso il
passo di un serial, ibridando il talk
show politico e le sue baruffe e
intemperanze con la soap opera
e i suoi colpi di scena quotidiani,
col true crime e la sua appassio-
nante ricerca della verita, e il legal
drama con le sue schermaglie giu-
ridiche. Per usare una espressio-
ne troppo abusata: nulla sara piu
come prima?

La domanda ¢ inevitabile: i media
stanno aiutando a far luce su un
caso cosi complesso risponden-
do al bisogno di verita dell'opi-
nione pubblica o la pressione
eccessiva rischia di deformare il
racconto dei fatti e di condizio-
nare eventuali nuovi processi? Da

queste domande nascono le in-
terviste di queste pagine. Secon-
do Massimo Scaglioni, direttore
del CeRTA, Garlasco € un caso
irripetibile nel panorama del true
crime, il risultato di una tempe-
sta perfetta non necessariamente
replicabile. E poi, ci sono i profes-
sionisti dell'attualita: Milo Infante
(Ore 14, Rai2), sostiene che la tv
abbia contribuito a rompere una
narrazione tossica durata venti
anni sul caso, mentre Gianluigi
Nuzzi (Quarto grado su Rete 4,
Dentro la notizia su Canale 5) ri-
tiene che il cortocircuito tra giu-
stizia, tv e social abbia fatto da de-
tonatore al racconto. Infine, Pino
Rinaldi: oggi alla guida di Ignoto X
su La 7, ritiene che lattenzione
sulla vicenda sia cosi alta perché
la macchina della giustizia ha mo-
strato falle profonde. -
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Come analizza il racconto intor-

no a Garlasco?

E uncaso a sé, rientra si nel gene-
re true crime, ma presenta caratte-
ristiche talmente speciali da ren-
derlo unico. E come se si fossero
allineati elementi diversi in una
sorta di tempesta perfetta ed ¢ il
motivo per cui non penso possa
diventare un modello replicabile.
Che cosa ha generato la tempe-
sta perfetta?

Intanto, la totale trasversalita tra i
media: la vicenda ha attraversato
e unito televisione, social media e
giornali generando l'onnipresen-
za del caso come fosse sempre
on air. Sebbene vi siano stati altri
casi coinvolgenti, come quello di
Avetrana, la portata e la durata
dell'attenzione su Garlasco non
hanno precedenti, soprattutto
per la distanza temporale dai fatti
originari e la loro persistenza nel
dibattito pubblico.

Cosa rende questo caso cosi
magnetico!

Centrale ¢ la forza della narra-
zione. A renderla particolarmen-
te potente & la sua capacita di
svilupparsi in trame e sottotra-
me complesse, dense di colpi di
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unico

Colloquio con

Massimo Scaglioni,
direttore del CeRTA
(Universita Cattolica del Sacro
Cuore, Milano)

scena, con un andamento simile
a quello di una soap crime. La
ricchezza della narrazione e la
forza dei personaggi richiamano
modelli iconici come Twin Peaks.
Un aspetto, mai visto prima nei
casi di cronaca, € la forte carat-
terizzazione di personaggi come
gli avvocati Massimo Lovati e An-
tonio De Rensis, diventati vere e
proprie maschere, come se fos-
sero scritti da uno sceneggiatore.
Insaporisce il racconto la pola-
rizzazione tra punti di vista nei
talk...

In passato abbiamo gia visto ['i-
bridazione della cronaca col talk
politico, a partire da Porta a Por-
ta, dove i grandi casi venivano
discussi contrapponendo letture
diverse. Ora siamo di fronte a un
salto di specie: I'ultima tendenza &
la creazione di appuntamenti che
sono veri e propri format, orien-
tati verso una visione pit inno-
centista o piu colpevolista.
Nell'aizzare I'opinione pubblica
si & distinto il mondo digitale.

A mio parere, & accaduto qual-
cosa di ulteriore: si ¢ prodotto
un incontro sinergico, quasi un

rimescolamento. Da un lato i so-

cial media, e vi includo natural-
mente YouTube, hanno adottato
logiche tipicamente televisive,
come il formato lungo e I'appun-
tamento da palinsesto. Dall'altro
lato si assiste allo sdoganamen-
to del mondo social in tv: alcuni
creator vengono citati e invitati
nei programmi e giornalisti della
tv e della carta stampata par
tecipano a format online. Assi-
stiamo a una fusione tra i due
mondi che in forme cosi concre-
te non si era mai manifestata e
penso che questa permeabilita
permarra anche in futuro.

Oltre al formidabile effetto nar-
rativo, non si corre il rischio che
i processi tv inquinino quelli nelle
aule giudiziarie?

E un rischio senzaltro reale. In
altri casi di cronaca si € vista una
forte invadenza insieme a un'evi-
dente capacita di influenza. Gar-
lasco, perd, € un po’ diverso: qui
c'e una Procura che ha lavorato
in silenzio e non e diventata me-
diatica. Non sempre in passato
€ andata cosi. Aspettiamo la fine
della storia ma, se davvero si ar-
rivasse alla revisione del processo
di Alberto Stasi, sarebbe la prima
volta che un caso giudiziario si
rigenera attraverso i media, gra-
zie alla fusione tra tv tradizionale,
un programma come le lene e i
social. Certo, c'é un elemento di
forte mediatizzazione che ha il
suo peso, ma vedo anche un ele-
mento di tv verita cosi forte da
cambiare le sorti di un caso giu-
diziario archiviato. Senza il ruolo
attivo, quasi da watchdog, dei me-
dia, non so se saremmo arrivati a
questo punto.




Garlasco si & rivelato una mi-

niera d’oro per la tv.

Non I'ho mai vissuta cosi. Per noi
era un caso chiuso, con un col-
pevole accertato. Poi, un anno e
mezzo fa, la Procura di Pavia ha
aperto una nuova indagine con
Sempio indagato. A quel punto
siamo tornati sulle carte, rileg-
gendo testimonianze e prove
dei processi a carico di Stasi e
avviando una nostra indagine
giornalistica.

A un certo punto, vi siete spo-
stati su una linea piu “innocen-
tista”.

Voglio essere chiaro: il program-
ma ha seguito I'evoluzione delle
indagini. All'inizio, eravamo con-
vinti della colpevolezza di Stasi:
in ltalia una sentenza definitiva
pesa. Poi € emerso un elemen-
to nuovo: il dna sotto le unghie
di Chiara Poggi riconducibile a
Sempio, dove, semmai, ci si sa-
rebbe aspettati quello di Stasi.
Da liil nostro approccio & diven-
tato piu critico. Ma faccio fatica a
entrare nella tifoseria tra colpe-
volisti e innocentisti: qui ¢i sono
due vite in gioco.

Resta il fatto che questo dram-

Un bisogno
reale del pubblico

Colloguio con
Milo Infante,

conduttore di Ore |4 e Ore |4

sera (Rai2)

ma & via via degenerato in un
feuilleton se non, come han-
no scritto illustri critici, in un
“Garlasco show”, alimentato
dai teatrini litigiosi anche sul
servizio pubblico.

Con rispetto, quello & il giudizio
di un critico televisivo. Penso, in-
vece, che la tv abbia contribuito
a rompere una narrazione tossi-
ca durata venti anni. Detto que-
sto, & vero che alcuni opinionisti
hanno prosperato su tesi poco
credibili e non sono mancati
esempi di pressappochismo an-
che tra i superesperti. Gli stessi,
pero, che sono intervistati anche
dai giornali.

Diciamo che tra tv e social si
€ assistito a una gara a chi la
sparava piu grossa.

Su questo non c’e alcun dubbio.
Uno dei problemi e che, un tem-
po, la cerchia dell'analisi, della
giudiziaria, della nera, era com-
posta da profili davvero super
partes, puntuali e affidabili, oggi
non sempre ¢ cosi. Il dibattito si
¢ riempito di teorie fantasiose e
opinionisti del nulla. Questo ha
svilito il confronto contagiando
un po' tutti i media.

Vi & capitato di rilanciare indi-
screzioni arrivate da YouTube e
invitare dei creator.

Quando abbiamo usato ma-
teriali online abbiamo sempre
citato la fonte. Ma nel mondo
digitale va fatta una distinzio-
ne: i social da tempo si sono
awvicinati al crime e, in que-
sto spazio, sono emerse figure
professionali serie, capaci di
produrre materiali interessanti.
Noi abbiamo ospitato, talvolta,
Gianluca Zanella (fondatore del
canale DarkSide, ndr.). Accanto
a questi ci sono molti dilettanti:
inaffidabili e da ignorare.

Resta impressionante la forza
di Garlasco: ha invaso reti, talk
politici e telegiornali.

Perché intercetta il senso di giu-
stizia del pubblico: il dubbio che
non ci sia un colpevole oltre
ogni ragionevole dubbio e che,
al tempo stesso, un altro uomo
possa essere innocente. Poi c'e
una componente, meno nobile,
di curiosita. A questo si aggiun-
ge un altro elemento: politica e
spettacolo hanno perso presa,
mentre il crime oggi intercetta
un bisogno reale del pubblico,
non solo di tipo morboso. Non
immagina quante famiglie si ri-
volgono alla tv nella speranza di
far riaprire dei casi archiviati da
polizia e procure, che lasciano
ancora ferite aperte. Se, pero,
tutti
quelli che si sono sempre occu-

programmi, compresi

pati di politica, si spostano sulla
nerga, allora si, un problema, c'é:
risulterebbe una militarizzazione
del palinsesto. -
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Come ¢ evoluto il racconto della
cronaca nera col caso Garlasco?
La narrazione e diventata piu
dettagliata sugli aspetti scientifi-
ci e tecnici. Dallomicidio di Yara
Gambirasio in poi, elementi come
il dna, le tracce ematiche e datti-
loscopiche sono diventati fonda-
mentali per capire e attribuire le
responsabilita. Con I'evoluzione
delle indagini, il racconto si & qua-
lificato e il pubblico ha manifesta-
to una preparazione maggiore. A
Quarto grado, per esempio, invitia-
mo regolarmente genetisti, cosa
che in altri tempi avrebbe fatto
crollare gli ascolti.

Garlasco & diventato quasi
un’ossessione.

Il caso ha acceso il dubbio degli
italiani mettendo in luce i limiti del
sistema giudiziario. C'e una Procu-
ra che, per la prima volta, mette in
discussione l'operato dei prede-
cessori ipotizzando un innocente
in carcere. C'¢ un'informazione
che sui social sobilla I'opinione
pubblica e cerca sentenze emesse
in pochi istanti in nome del popo-
lo web. E, ancora, una congestione
di elementi che hanno trasforma-
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Tv e social

Colloquio con
Gianluigi Nuzzi,

conduttore di Quarto grado
(Rete 4) e Dentro la notizia

(Canale 5)

to il caso in un detonatore me-
diatico, anche se, televisivamente,
la storia presenta delle anomalie.
In che senso?

| protagonisti, Stasi e Sempio, non
sono figure carismatiche, ma per-
sone timide, defilate, i classici “non
eroi". L' appeal televisivo si € co-
struito attorno alla costellazione
di personaggi, esperti e opinioni-
sti, con ricostruzioni spesso spinte
fino al limite del sensazionalismo.

Garlasco divide: nella semplifi-
cazione mediatica, Quarto Grado
viene spesso considerato piu in-
cline a una visione colpevolista.

Respingo fermamente questa in-
venzione plasmata da chi grida
allinnocenza di Stasi e ha indi-
viduato in noi una controparte.
Ci siamo sempre attenuti ai do-
cumenti certi dei vari processi,
perché non ci si pud dimenticare
che 40 magistrati hanno condan-
nato Stasi e abbiamo raccontato
le nuove evoluzioni con la stessa
prudenza con cui gestiamo sem-
pre i casi. Garlasco non € una par
tita di calcio, ma un'inchiesta su un
omicidio. In questi mesi ho visto
spesso partigianerie e forzature

che hanno prodotto alcune delle
peggiori pagine dell'informazione.
In effetti la tv & stata criticata
per aver oltrepassato, nelle sue
coperture, i limiti del diritto di
cronaca.

Mi dissocio da critiche generaliz-
zate che non trovo costruttive.
Poi c'e chi la televisione la fa e
chi la critica. Due mestieri diversi.
Indubbiamente ci sono state en-
fatizzazioni anche gravi su aspetti
marginali o irrilevanti, ma pit che
alla tv invito a guardare a quel-
la zona senza regole che sono i
social e YouTube dove si vede di
tutto e il contrario di tutto. Re-
sto convinto che la tv faccia un
mestiere diverso; gli youtuber
non hanno né i nostri vincoli né
i nostri strumenti: non sono te-
state giornalistiche, non hanno
responsabilita deontologiche né
competenze adeguate.

Ma avete dato risalto all’espo-
sto di Chiara Ingrosso su una
presunta regia mediatica volta a
orientare le indagini della Procu-
ra di Pavia.

Ci siamo trovati di fronte a una
giornalista di un programma Rai
(Far West, ndr) che ha registrato
i suoi interlocutori. Non lo fa per
un piccolo cabotaggio personale,
ma porta questi audio alla Pro-
cura Generale di Milano con un
lungo esposto, nel quale chiama
in causa, con nomi e cognomi,
diversi soggetti che hanno poi
replicato. Noi non svolgiamo in-
dagini né emettiamo giudizi: ¢i li-
mitiamo a documentare i fatti. Se
emergeranno profili di rilevanza
deontologica, saranno ['Ordine
dei giornalisti o la Commissione
di Vigilanza a decidere se appro-
fondire la vicenda.




Perché un delitto di 20 anni fa,
con un colpevole acclarato, ha

una risonanza mediatica cosi
inarrestabile?

Negli ultimi anni sono cresciuti
la sensibilita e l'interesse per la
cronaca nera: il pubblico non si
accontenta piu di ricevere l'infor-
mazione passivamente, ma vuole
capire, si pone domande anche
sulla giustizia, come si arriva a
stabilire chi e colpevole o inno-
cente. Scatta un meccanismo di
identificazione con le vittime o
con chi potrebbe essere coin-
volto ingiustamente: il “potrebbe
succedere anche a me”. La spinta
verso la cronaca nera non € mor-
bosita, come sostengono i radical
chic, ma nasce dal desiderio di
cercare la verita. Il caso Garlasco
ha avuto eco perché la macchina
della giustizia ha mostrato delle
falle sia nella fase processuale sia
in quella investigativa.

Come avete trattato il caso a
Ignoto X?

La nostra scelta editoriale & sta-
ta quella di raccontare i fatti con
rigore, affrontando gli argomen-
ti significativi e documentati, e

Un’occasione
di riflessione

Colloquio con
Pino Rinaldi,
conduttore di Ignoto X (La7)

dando spazio a tutte le voci per
stimolare una riflessione consa-
pevole nel pubblico. Abbiamo
voluto distinguerci dai program-
mi che fanno il “teatrino della
cronaca” dove si compone un
parterre di ospiti per creare li-
tigi e battibecchi e coinvolgere
emotivamente lo spettatore e,
anche, da quelli a tesi precon-
cette.

Se dovessi etichettarvi, inserirei
Ignoto X tra gli innocentisti.

Se devo dirlo con franchezza, ¢
un'etichetta che mi sta stretta.
Mi considero piuttosto un os-
servatore critico del lavoro inve-
stigativo. Non si tratta di schie-
rarsi per partito preso o stabilire
a priori se Stasi o Sempio siano
colpevoli o no, la vera questio-
ne € capire come furono con-
dotte le indagini che nel 2007
portarono alla condanna di Sta-
si. Dopo quarant'anni di lavoro
nella cronaca nera e un esame
approfondito degli atti, continuo
a ritenere che quellinchiesta
presenti lacune, omissioni e sno-
di poco lineari. Non credo alla
colpevolezza di Stasi, ma ritengo

che dietro questa vicenda emer-
ga una realta molto piu comples-
sa e oscura.

Negli ultimi mesi si & parlato di
un presunto complotto media-
tico per influenzare le indagini
di Pavia.

Francamente considero queste
suggestioni delle armi di distra-
zione di massa. Ne ho accennato
solo una volta in trasmissione
spiegando di non essere interes-
sato a teorie che ritengo prive di
fondamento.

Nell’daffaire di Garlasco hanno
giocato un ruolo di comprimari
youtuber e social.

Che piaccia o no, oggi i canali di
YouTube, anche per le mutate
modalita di consumo del pubbli-
co, hanno una platea di fruitori
superiori a quella dei telespet-
tatori. Sono ancora guardati con
snobismo ma alcuni, come Buga-
lalla Crime, offrono un giornali-
smo documentato e approfon-
dito, talvolta superiore a quello
televisivo.

Quale ¢é l'effetto Garlasco sul
genere true crime?!

Garlasco consegna un insegna-
mento prezioso agli attori di que-
sta storia, sia ai giornalisti sia al
corpo dei magistrati inquirenti e
giudicanti. Tutti dobbiamo cerca-
re di migliorare. A livello giorna-
listico siamo chiamati a rifuggire
dall'effetto scoop che si sgonfia il
giorno dopo e a drizzare invece
le antenne se qualcosa non tor-
na nell'inchiesta ufficiale. Anche
la magistratura deve fare una ri-
flessione seria su tutto quel che
riguarda l'iter dell'indagine e del
dibattimento tenendo a mente il
sacro principio dell'oltre ogni ra-
gionevole dubbio. 2|
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OSSERVATORIO
EUROPA/I

PER UN RACCONTO
INDIPENDENTE

Non solo il cinema, ora anche la serialita europea avra diritto a norme e procedure
destinate a incentivare la cooperazione tra Paesi e il ruolo del produttore indipendente
come attore creativo del processo di sviluppo. Con la ratifica da parte di tre Paesi Ue la

Convenzione sulla coproduzione di opere audiovisive sotto forma di serie del Consiglio

d’Europa potrebbe diventare realta

0 scorso 26 marzo,
nella cornice di Se-
ries Mania (Lille, 20-
27 marzo), € stata
firmata la Convenzio-
ne sulla coproduzione
di opere audiovisive sotto forma di
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serie del Consiglio d’Europa. Un do-
cumento che punta a rafforzare la
collaborazione tra produttori indi-
pendenti stimolando la realizzazio-
ne di serie di qualita. L'ltalia & stata
tra i firmatari del testo, insieme a
Francia, Georgia, Grecia, Lussem-

di Eliana Corti

burgo, Malta, Montenegro, Polo-
nia e Portogallo. La Convenzione
e aperta alla firma di altri Stati
membri del Consiglio d'Europa ed
entrera in vigore dopo la ratifica
da parte di tre Paesi. Adottata il 26
novembre dal Comitato dei mini-



stri del Consiglio d'Europa, & stata
definita come il «primo quadro
giuridico internazionale che pro-
muove la produzione indipenden-
te e la cooperazione culturale nel-
le serie televisive o in streaming».
Norme precedentemente valide
solo per il cinema (la struttura del
testo si basa infatti sulla Conven-
zione per la coproduzione cinema-
tografica) vengono messe a dispo-
sizione anche per le coproduzioni
seriali, semplificando le procedure
amministrative, chiarendo meglio
gli obblighi di produttori e copro-
duttori e favorendo la «coopera-
zione culturale transfrontalieray.
Lo strumento, spiega il Consiglio
d'Europa presentando il testo,
«riconosce pienamente il ruolo
essenziale svolto dai fornitori di
servizi media pubblici e privati nel-
la creazione e nella diffusione delle
serie e fornisce linee guida affin-
ché il rapporto sia equilibrato nel
caso in cui le serie vengano awviate
da coproduttori indipendenti». La
cooperazione diventa strumento
quindi per far crescere la serialita
in diverse lingue, trovando un pun-
to di incontro tra punti di vista e
«tradizioni narrative» nel raccon-

Alain Berseit, segretario
ﬁenerale del Consiglio
"Europa

)

IL PRODUTTORE
HA UN RUOLO

CREATIVO EATTIVO

to audiovisivo europeo e, dunque,
favorendone la circolazione. «Una
volta entrata in vigore, la Conven-
Zzione gettera una base stabile e ri-
conosciuta a livello internazionale
per la creazione di opere audio-
visive di alta qualita sotto forma
di serie, rafforzando il loro ruolo
di beni pubblici che favoriscono la
vitalita linguistica, il pluralismo e la
partecipazione democratica, in li-
nea con la missione del Consiglio
d'Europa di proteggere la demo-
craziay, scrive ancora il Consiglio.
La sua attuazione ¢ invece affidata
al consiglio di amministrazione di
Eurimages. Il testo si compone di
22 articoli e 3 appendici: vediamo
gli elementi principali.

«lLe serie sono diventate un
formato  dominante  nell'offerta
globale delle opere audiovisive e
sono frequentemente realizzate da
partner di diversi Paesi», si legge
nel commento al testo a cura
dello stesso Consiglio d'Europa. La
Convenzione, dunque, si applica alle
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«opere audiovisive in forma di se-
rie», owero un formato specifico di
opera scripted identificata «come
appartenente ai generi fiction, do-
cumentario o animazione presenta-
ta in una successione di episodi di
ogni lunghezza e intesa per essere
a disposizione su provider di servizi
media lineare o non-lineare» (Arti-
colo 3). Come sottolineato nel do-
cumento esplicativo a commento
della Convenzione, sono escluse le
coproduzioni di lungometraggi, di
opere unscripted o «opere audiovi-
sive in forma di serie non destinate
ai servizi media lineari o non lineari
o opere audiovisive scripted a epi-
sodi non raggruppate in stagioni». |l
testo stabilisce standard legali minimi
che permettano che le coproduzio-
ni siano conformi all'eleggbilita dei
benefici fiscali garantiti alle opere
nazionali dei Paesi coinvolti: si fa rife-
rimento, infatti, a official co-produced
series, serie in coproduzione ufficiale
(in seguito coproduzioni ufficiali). A
beneficiarne, i produttori indipen-
denti, identificati secondo le defini-
zioni stabilite dalle leggi nazionali dei
vari Stati membri. Nelle intenzioni
del Consiglio, la Convenzione |-
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dara benefici anche alle piattafor-
me streaming e ai broadcaster; che
avranno accesso a un maggior nu-
mero di progetti internazionali di alta
qualita. La richiesta di conferimento
dello status di coproduzione ufficiale
presso le autorita competenti deve
essere portata avanti dai coprodut-
tori indipendenti stabiliti negli Stati
firmatari della Convenzione. Ogni
coproduttore indipendente coinvol-
to ha quindi diritto ai benefici finan-
ziari. Due le collaborazioni previste:
tra due Stati (coproduzioni bilatera-
i) o pit (muttilaterale). L'articolo 6

Series Mania, il Festival
di Lille (20-27 marzo)
dove @ stata ospitata

la firma della Conven-
zione

della Convenzione: in questo caso,
essi non possono superare il 30%
della proprieta dellopera. Le ope-
re ufficialmente coprodotte sono
quindi equiparate alle opere nazio-
nali «per quanto riguarda l'accesso

stabilisce che i contributi finanziari
di ogni coproduttore vadano da
un minimo del 10% a un massimo
del 90%. Nel caso di coproduzioni
multilaterali la forbice € tra il 5 e
I'80% dei costi di produzione della
ai vantaggi finanziari di cui bene-
ficiano queste ultime» (art. 4). Lo
status di Coproduzione si applica
ogni singola stagione (va richiesto

serie. Si entra nel merito anche dei
diritti di sfruttamento delle opere
(art. 7), garantiti a tutti i soggetti
sulla base dellapporto finanziario
e delle spese tecnico e creativa, E
prevista anche la presenza di co-
produttori (indipendenti o meno)
che non rientrino nei Paesi oggetto

per ogni nuova stagione) e viene
conferito (art. 8) solo se ogni co-
produttore indipendente contribui-
sce in termini tecnici e artistici. Deve

PILOT EUROPEI

Il 14 aprile & scaduto il termine per aderire al Pilot Programme for Series Co-production
del Cosiglio d’Europa, che mette a disposizione 2,| milioni di euro per supportare
scripted fition di qualita, serie di animazioni o documentari progettati come
coproduzioni internazionali. | contributi vano da un un minimo di 150mila a 300mila
euro. Il Pilot Programme & destinato alle societa di produzione indipendenti di Paesi
partecipanti al programma stesso e che lavorino in partnership con produttori di altri
Paesi partecipanti o Stati membri di Eurimages. Il finanziamento copre fino al 25% dei
costi di produzione totale per ogni stagione disponibile, ma si deve dimostrare una
«collaborazione creativa significativa» tra i Paesi e la conferma del finanziamento di
almeno il 60% del costo totale al momento dell’applicazione.Tra il 2023 e il 2025 il Pilot
Programme for Series Co-production ha supportato 22 coproduzioni che coprono 14 Paesi,
erogando un totale di 9 milioni di euro.

Tra i progetti che hanno ottenuto il finanziamento e hanno coinvolto anche I'ltalia
figurano Detective von Fock 2 (con Estonia e Lettonia) e The Kollective (con Paesi Bassi,
Belgio, Germania e Francia).Vale la pena citare anche il nuovo premio European Series
Development, creato dal Consiglio d’Europa e da Ebu (European Broadcasting Union) per
supportare la serialita europea di qualita sviluppata per le coproduzioni internazionali.

Il premio consiste in 50mila euro destinati allo sviluppo dei progetti. Incoraggiare lo
storytelling europeo indipendente, la coproduzione tra territori, la collaborazione tra
produttori indipendenti e servizi pubblici e il sostegno alla serialita di qualita «con una
forte rilevanza democratica ed europeay sono tra gli obiettivi del premio.
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essere sua lidea originale oppure
deve aver sviluppato il format (piu
frequentemente con il creatore o il
gruppo di sceneggiatori). La presen-
za di media provider nella composi-
zione dei soggetti della produzione
non € esclusa, ma sono previsti dei
limiti: non rientrano tra i criteri di
eleggibilita le opere commissionate
da un media provider e nei casi in
cui siano awviate da esso e il produt-
tore sia ridotto a mero esecutore.
La Convenzione, infatti, sottolinea il
ruolo attivo e creativo del produt-
tore: solo se ogni coproduttore
indipendente  contribuisce con
partecipazione tecnica e artistica
e ha un ruolo attivo nella gestione
delle decisioni creative e produt-
tive pit importanti si ottiene lo
status di coproduzione.Viene pre-
visto, nel caso del coinvolgimento
di provider di servizi media e loro
affiliati un principio di trasparenza
(articolo 9): essi, infatti, devono
fornire dati sulle audience, che nel
caso dellon demand si traduce in
numero di visualizzazioni di serie
in ogni territorio e informazioni
sullo sfruttamento delle serie. Tutti
i Paesi partecipanti devono essere
inseriti tra i credit della serie, cosi
come nei materiali promozionali.
Stabilite, infine, delle regole per
I'esportazione dei progetti, in par-
ticolare in Paesi soggetti a quote e
nel caso uno dei sottoscrittori non
abbia diritti di libero accesso delle
proprie serie nel Paese (art. |3).
In questo caso, la coproduzione
ufficiale va assegnata in termini di
quota al Paese che ha la maggiore
partecipazione finanziaria. In caso
di partecipazione paritaria tra pit
Paesi, deve essere assegnata a
quello con maggiori opportunita
di esportazione nel paese desti-
natario. Qualora non sia possibile
applicare le precedenti disposi-
zioni, sara assegnata al Paese del
creatore della serie. I2|
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OSSERVATORIO
*  EUROPA/2

NON C’E IA SENZA

DIRITTO D’AUTORE

La Risoluzione su Diritto d’autore e intelligenza artificiale generativa approvata dal
Parlamento europeo pone laccento sulla protezione dei creatori di contenuti, necessaria
non solo alla tutela dei singoli e del settore creativo, ma anche alla salvaguardia della
democrazia stessa. Le proposte emerse vanno nella direzione di un quadro ginridico che non
ostacoli, ma orienti nella giusta direzione, lo sviluppo tecnologico

i pud promuovere e
sviluppare una stra-
tegia europea per
I'intelligenza artificiale
salvaguardando  allo
stesso tempo creato-
ri e cittadini/utenti? E la domanda
che si sono posti gli eurodeputati
approvando, lo scorso |0 marzo,
la Risoluzione su Diritto d'autore e

di Eliana Corti

intelligenza artificiale generativa -
Opportunita e sfide. Adottata con
460 voti a favore, 71 contrari e
88 astenuti, la Risoluzione afferma
«che la normativa europea sul di-
ritto d'autore debba applicarsi a
tutti i sistemi di intelligenza artifi-
ciale generativa (GenAl) presenti
sul mercato delllUE, indipenden-
temente dal luogo in cui sono

stati addestrati». | temi principali:
trasparenza e corretta remunera-
zione per ['uso di opere protette
dal diritto d'autore, creazione di
un mercato delle licenze, diritto
di esclusione dei propri contenu-
ti dall'addestramento dei sistemi
genAl, protezione dei media e
della stampa e tutela degli indivi-
dui. La prima raccomandazio- |-
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ne ¢ gia significativa: il Parlamento
«prende atto delle ambiguita fi-
nora riscontrate nell'applicazione
della direttiva sul diritto d'autore
e sui diritti connessi nel mercato
unico digitale nel contesto dell'ad-
destramento della GenAl e rac-
comanda di chiarirne rapidamen-
te l'applicazione e ['attuazione».
Serve, quindi, un «quadro giuridi-
co supplementare per chiarire le
norme in materia di concessione
di licenzey, con disposizioni «che
garantiscano I'efficace coopera-
zione dei fornitori di GenAl con
i creatori e altri titolari di diritti,
compreso un mercato delle li-
cenze funzionante che ripristini
il potere contrattuale dei titolari
di diritti e soluzioni di protezione
praticabili». Non ci sono sconti
nella Risoluzione, che nei conside-
rando cita la «violazione diffusa»
delle norme in materia di diritto
d'autore da parte dei fornitori
di IA generativa, per esempio la
raccolta non autorizzata di ope-
re, mancato rispetto dei diritti sui
testi ed estrazione di dati, uso di
fonti usurpative: prassi che devo-
no essere arginate.

Al CREATORI LULTIMA
PAROLA

Licenze, controllo dei diritti e tra-

GIURIDICA

sparenza sono dunque le linee
guida della Risoluzione. Serve «un
quadro giuridico supplementare
per chiarire le norme in materia di DI IA
concessione di licenze per la Ge-
nAl e per affrontare le potenziali
violazioni  dell'attuale legislazione
in materia di diritto d'autore»
(Raccomandazione 2). Allinterno
di questo quadro il Parlamento
chiede vengano incluse disposizioni
che garantiscano «l'efficacia coo-
perazione» tra fornitori di GenAl,
creatori e titolari dei diritti. Lidea
e quella di costruire un «merca-
to delle licenze funzionantey, che
permetta ai titolari dei diritti una
corretta remunerazione e ai for-
nitori di IA (incoraggiati appunto a
fare richiesta di licenze) di accede-
re ai dati di addestramento di alta
qualita, consentendo in ogni caso il
diritto a non cedere il diritto d'uso
dei propri contenuti (Racc. 9). Il
documento interviene anche sull'e-
ventualita di remunerare in modo

Ledificio Luise Weisse,
sede del Parlamento
europeo a Strasburgo

equo gli usi passati delle opere
protette, opponendosi, invece, «a

LA CERTEZZA

E FONDAMENTALE
SIA PER CHI CREA
CONTENUTI CHE
PER | FORNITORI

qualsiasi proposta
quadro basata sull'ot-
tenimento, da parte
dei fornitori di IA, di
una licenza globale
per [l'addestramento
dei loro modelli di
GenAl in cambio di
un pagamento forfettario» (Racc.
21). Il controllo dei diritti € quindi
elemento portante del rapporto
tra settore creativo e intelligenza
artificiale: editori, broadcaster e
creatori devono poter autorizza-
re o escludere l'uso dei contenuti.
Tema, questo, particolarmente rile-
vante per il mondo dell'informazio-
ne (Racc. 5). Di nuovo, il consenso
va sempre esplicitato, tanto che
si suggerisce alla Commissione di
«esaminare in che modo i diritti
accessori per gli editori di stampa, i
giornalisti e i redattori e altri diritti
connessi, anche per i produttori di
mezzi di informazione e le emit-
tenti di notizie, potrebbero essere
estesi a tali finalita». La «certezza
giuridica» € necessaria quindi sia ai
titolari dei diritti che i fornitori di
IA (che devono avere strumenti
che permettano loro di garantire
il diritto d'autore). Secondo il Par-
lamento, 'EUIPO (The European
Union Intellectual Property Office)
potrebbe essere l'intermediario di
fiducia «che gestisce ed elenca le
esclusioni delle opere dall'addestra-
mento. Terzo elemento, la traspa-
renza. Spiega la Raccomandazione
1 2: «per scopi quali linferenza e la
generazione aumentata dal recu-
pero, che richiedono l'acquisizione
di dati continua e in tempo reale,
la trasparenza dovrebbe essere
integrata dall'obbligo per i crawler
di essere identificabili per I'opera-
tore web e per le imprese di IA di
tenere registri dettagliati di tutte le
attivita di crawling svolte, tenendo
debitamente conto della necessita
di proteggere i segreti commer



ciali e le informazioni commerciali
riservate e garantendo un adegua-
to equilibrio tra tale protezione e
I'efficace attuazione degli obblighi
di trasparenza». Da qui la proposta
di una filigrana digitale, ma anche la
promozione di attivita di ricerca e
sviluppo di norme e soluzioni tec-
nologiche innovative «che migliori-
no la capacita di verificare le infor-
mazioni sulle serie di dati».

RISPETTARE LE REGOLE UE
Particolare attenzione viene rivolta
ai settori della stampa e dei mezzi
di informazione di cui si riconosce
lo sfruttamento «ripetuto» da par-
te dei sistemi IA. A rischio non e
solo la salvaguardia economica, ma
anche il pluralismo, la diversita e il
dibattito democratico dei media.
La Risoluzione chiede alla Commis-
sione europea di valutare ed even-
tualmente proporre «meccanismi
che garantiscano che i fornitori di
modelli o sistemi di GenAl che de-
viano in modo dimostrabile il traf-
fico e le entrate dalla stampa e dai
mezzi di informazione compensino
tali mezzi di informazione in modo
equo, proporzionato e non discri-
minatorio, prestando particolare
attenzione ai media locali e regio-
nali» (Racc.7). Il fenomeno dell'ag-
gregazione dei contenuti informa-
tivi da parte della GenAl & ormai
sotto gli occhi di tutti e va pertanto
affrontato garantendo la piena ap-
plicazione del diritto dellUE e in
particolare l'articolo 34 del Regola-
mento sui servizi digitali, che impone
alle piattaforme online o motori di
ricerca di dimensioni molto grandi
(gatekeeper) l'obbligo di effettua-
re valutazioni dei rischi sistemici e
quindi di mitigarli. Avwantaggiando i
propri servizi |A, infatti, i gatekeeper
danneggiano la concorrenza con gli
utenti commerciali per il sistema
dei media.

Qui entrano in gioco le Raccoman-

II' Parlamento europeo
in sessione

dazioni 7 e 8: compensazioni per gi
editori, impatto sul traffico e sui ri-
cavi, ruolo della GenAl nell'accesso
allinformazione e nel pluralismo. Si
alza, dunque, il livello di pressione
sui player globali. La Raccomanda-
zione |6 afferma che (in confor-
mita al diritto dellUE e «al fine di
garantire condizioni di parita tra i
servizi di GenAl con sede nellUE e
quelli con sede al di fuori dellUE»)
il principio di territorialita vada in-
terpretato in modo tale che la leg-
ge europea sul diritto d'autore si
applichi «indipendentemente dalla
giurisdizione in cui hanno luogo
le azioni pertinenti in materia di
diritto d'autore» alla base dell'ad-
destramento di modelli e sistemi
di GenAl. Di conseguenza, modelli
che non rispettino il diritto d'auto-
re non potranno essere a immessi
sul mercato europeo.

TROPPO TARDI?

Gli eurodeputati sono consci delle
difficolta dei vari mercati europei
sul tema. Il Considerando B & lapi-
dario: «ll ritardo dellUE rispet-
to agli sviluppi internazionali nel
settore dell'intelligenza artificiale
rappresenta una sfida strategica».
Promuovere, «anziché ostacolare»
lo sviluppo dei servizi IA & strate-
gico per I'UE, ma deve essere fat-
to con competitivita e innovazioni
sostenibili, salvaguardando i vari
settori. «Restare competitivi nella

corsa al miglioramento delllA ge-
nerativa implica aftresi l'accesso a
contenuti di alta qualita, il che evi-
denzia limportanza di un settore
creativo equamente retribuito qua-
le fonte di dati di alta qualita per
I'addestramento dei sistemi di I1A».
Il settore creativo europeo genera
il 6,9% del prodotto interno lordo
dellUnione Europea e rappresenta
circa il 4% del suo valore aggiunto,
dando lavoro a circa 8 milioni di
persone. Un mercato, dunque, che
va valorizzato. Allo stesso tempo,
vanno superati gli ostacoli interni: il
Considerando | spiega che sarebbe
«fondamentale»
ne dei regimi nazionali in materia
di diritto dautore. Lo scenario

un’armonizzazio-

non € incoraggiante: lintelligenza
artificiale generativa (creando «in
modo massiccio ed economico
contenuti che imitano quelli pro-
dotti dalla creativita umana») com-
pete direttamente con il lavoro
dei creatori di contenuti culturali
e mediatici. Questa concorrenza
genera conseguenze inquietan-
ti: calo della qualita dei contenuti,
«declino generale della produ-
zione culturale e creativa umana»
fino alla «graduale scomparsa
della dimensione umana dall'opera
creativa», con conseguenze sulla
«vitalita economica del settore» se
non «l'esistenza stessa della societa
e della democrazie europee. Il Re-
golamento sull'lA, oggi, «non puod
essere completo senza una solida
protezione del diritto d'autore e
dei diritti connessi». LUnione Euro-
pea deve, insomma, «offrire una ri-
sposta forte e unitaria per garantire
il funzionamento del proprio mer

cato interno, proteggere la propria &

forza lavoro e competitivita, raffor-
zare la propria autonomia tecno-
logica e stabilire norme globali nel
settore della proprieta intellettua-
le. E una partita tutta da giocare e
soprattutto da vincere. 2|

Giugnc;ri\olg | 6 I
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ASCOLTI
A cura di GECA ITALIA SU DATI AUDITEL

TESTA A TESTA TRA BIG

UN PRIME TIME RAVVICINATO PER RAII E CANALES, CHE IN APRILE CONQUISTANO
RISPETTIVAMENTE IL 20,49% E 20,55% DI SHARE (3,96 MILIONIVS 3,97 MILIONI DI
SPETTATORI). PIU AMPIA LA DIFFERENZA A LIVELLO DI GRUPPO: 35,44% PER RAI'E 39,62%
PER MEDIASET. ANCHE IN TOTAL DAY LO STACCO TRA LE DUE AMMIRAGLIE E MINIMO:
18,36% PER RAIl (1,45 MILIONIAMR) E 18,65% PER CANALE 5 (1,47 MILIONI AMR)

SHARE GRUPPI (20:30 - 22:29)
Periodo 01/04/2026 - 30/04/2026

Il GENERALISTE
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Su Rail, gli spot di aprile 2026
sono visti da 3.426mio spettatori
(18,03% di share), su Rai2 da 634k
(3,25%), su Rai3 da 864k (4,47%)
e su Rai4 da 224k (1,17%). Canale

5 raccoglie 3.492mio di viewers

8:00 10:00

11:33:28 (18,40%), mentre su Italia |
sono 854k (4,51%) e su Rete 4
681k (3,49%). Spettatori a quota
1.107mio (5,80%) su La7, 367k
|4!00 (1,91%) suTv8 e 423k (2,18%)

su Nove.
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RETI DIGITALI

CANALI DIGITALLI: ascolti medi, share e contatti

nel periodo 01/04/2026 - 30/04/2026

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

PRIME TIME (20:30 - 22:29)

ASCOLTI MEDI SHR (%) CONTATTI NETTI
SKY ATLANTIC 9616 0,05 65.816
SKY CINEMA UNO 34.686 0,18 219.725
SKY CINEMA FAMILY 7.472 0,04 54.249
SKY CINEMA ROMANCE 9.796 0,05 68.602
SKY CINEMA ACTION 14.491 0,08 85.704
SKY CINEMA DRAMA 5518 0,03 53.901
SKY CINEMA SUSPENSE 7.779 0,04 59.720
SKY CINEMA COMEDY 11.720 0,06 85.273
SKY SPORT UNO 399.572
SKY SPORT 251 155.965
SKY SPORT 252 42.758
SKY UNO 359.752
SKY TG24 329.496
SKY TG24 (50) 315.830
CIELO 162.678 0,84 1.243.986
HISTORY HD 8.262 0,04 59.632
REALTIME 350.225 1,81 1.438.290
DMAX 116.654 0,60 604.348
RAI GULP 7.467 0,04 69.725
RAIYOYO 71.954 0,37 312.255
RAI STORIA 25.729 0,13 180.173
RAI 5 94.635 0,49 895.287
RAI NEWS 24 41.713 0,22 366.430
RAI SPORT 63.922 0,33 388.694
RAI MOVIE 173.982 0,90 1.392.348
RAI PREMIUM 157.108 0,8l 975.646
RAI SCUOLA 14.311 0,07 116.651
IRIS 267.262 1,38 1.759.067
LAS 204.531 1,06 1.150.931
ITALIA 2 MEDIASET 60.861 0,32 336.185
TOP CRIME 171.581 0,89 658.244
MEDIASET EXTRA 88.712 0,46 528.621
BOING 41.238 0,21 243.852
LA7 CINEMA 110.920 0,57 915.165
COMEDY CENTRAL 2.903 0,02 24.621
NICKELODEON 623 0,00 5.605
NICK JR. 974 0,01 6.855
CARTOON NETWORK 863 0,00 6.564
BOOMERANG 324 0,00 3.797
K2 39.450 0,20 233.253
FRISBEE 31.948 0,17 190.765
DISCOVERY TURBO 46.981 0,24 310.680
GIALLO 154.236 0,80 547.299
TV2000 114.904 0,59 843.990
DEAKIDS 2.376 0,01 12.143
DEA JUNIOR 2.966 0,02 14.543
TGCOM 24 42.920 0,22 624.821
20 316.356 1,64 1.825.517
FOOD NETWORK 58.273 0,30 584.742
HGTV - HOME E GARDEN 33.850 0,18 229.039
SUPER! 31.882 0,17 164.051
CINE 34 210.708 1,09 1.320.881
DISCOVERY 37.660 0,19 320.908
W NEWS W SPORT KIDS Testi a cura della redazione di Tivu
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NEWS
FROM THE WORLD

A cura di IVAN VALSECCHI

LE INDAGINI NON FINISCONO MAI

Con numerosi film e serie a lui dedicati, Sherlock Holmes continua a essere una figura di spicco nell’immagina-
rio collettivo, capace di catturare ancora I’attenzione degli spettatori. Nel 2027 vedra la luce The Death of Sher-
lock Holmes (nella foto), serie che provera a raccontare uno dei misteri letterari piu famosi: la presunta morte
dell’investigatore alle cascate di Reichenbach. Sir Arthur Conan Doyle aveva infatti deciso di uccidere il suo per-
sonaggio ne L’ultima avventura, pubblicato nel 1891, per poi farlo tornare tre anni dopo a causa delle insistenze
dei lettori. The Death of Sherlock Holmes & ambientata sulle Alpi svizzere, dove una donna e suo figlio si imbat-
tono in un misterioso inglese in fin di vita e senza memoria, ma dall’intuito straordinario. Fanno parte del cast
Rafe Spall (Under Salt Marsh) e Deleila Piasko (Transatlantic). La serie & prodotta da Silver Reel in coproduzio-
ne con Sky Switzerland, SRF,ARD Degeto e Umedia con il supporto di FFF Bayern e la IDM Film Commission.
La distribuzione internazionale ¢ affidata a Sphere Abacus, che ha gia siglato il primo accordo con Sky per la
messa in onda in Uk e Irlanda.

Di nuovo sui monti

E previsto per il secondo trimestre del 2027 il ritorno
sugli schermi di Heidi, la bimba figlia delle Alpi nata dalla
penna di Johanna Spyri. La nuova serie, composta da 6
episodi da 45 minuti, & in produzione da parte di DCM
Film Distribution, 1B :
OF HIDE & SEEK

Gaumont, SRF e
RTL Deutschland. i \_/
A interpretare la

piccola Heidi c’e

Neah Hefti Il o
b g A nascondino su RTVE

attrice di Zurigo.
Creata da Valentina
Briining e Rainer
Marquass, Heidi
verra distribuita

a livello globale

da Gaumont. Le
riprese sono in
corso tra Germania
e Svizzera.

E la Spagna il primo Paese ad adattare The House of
Hide&Seek, format di Talpa Studios ispirato al gioco del
nascondino. La produzione avverra nei Paesi Bassi, dove &
stata trasmessa la prima versione del family entertainment
show:il set riproduce una casa a due piani dove si trovano
oltre 120 nascondigli che i concorrenti potranno sfruttare.
Il game show verra prodotto dalla tv pubblica RTVE in
collaborazione con Warner Bros. ITVP Spain. Il format &
stato creato e sviluppato da Talpa Studios, David Grifhorst e
FOX Entertainment Studios.
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AL CINEMA,

IL TUOSPOL
¥ PAURA.

Da quanto é girato e recitato bene.

Nessuno ¢ indifferente al grande schermo. E nessuno lo skippa.
Pianifica la tua comunicazione con DCA nelle sale UCI
e The Space Cinema e falla arrivare a piu di 24 milioni di spettatori.

Comunica, in grande.
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