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orse qualcuno pensava che due anni
di pandemia, ’avvento delle piattaforme
streaming e gravi perdite economiche
avrebbero spazzato via anni di lavoro,
consuetudini e iniziative portate avanti
per decenni dal comparto cinematogra-
fico. Ebbene no, alla fine si puo dire che
tutti i nodi vengono al pettine. Destagio-
nalizzazione, tenitura, promozione, cro-
nologia, lotta alla pirateria e nuove siner-
gie sono ancora le sfide cruciali del nostro
business e su queste bisogna tornare a
lavorare. Un mercato sano non puo pre-
scindere dalla destagionalizzazione: in
un contesto pandemico ancora irrisolto,
dove autunno e inverno restano un’inco-
gnita sul fronte contagi, solo puntando
seriamente sull’estate si puo sperare in
una nuova spinta e in un allungamento
della stagione. Anche la tenitura sta fi-
nalmente dimostrando il suo valore: con
un’offerta generale piu debole, oggi alcu-
ni titoli hanno pit respiro e riescono a ot-
tenere risultati migliori grazie a una lun-
ga coda. Basti pensare alle performance
di Ennio e Belfast, ma anche ai grandi
blockbuster che restano in sala piu a lun-
go del solito. C’é poi la promozione, un
tema delicato su cui c’e ancora molto la-
voro da fare in termini di pianificazione e
progettualita, non solo per intercettare lo
zoccolo duro dei moviegoer, ma anche e
soprattutto per attrarre nuovi spettatori e
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quel pubblico che si reca in sala piu rara-
mente (sara cruciale rendere sistematico
un evento come la Festa del Cinema).

Tra le questioni piu urgenti sul tavo-
lo, la window theatrical ricopre un ruolo
centrale ed & oggetto di discussione tra
le associazioni di categoria e il Ministero
della Cultura. Dopo il ritorno a un decre-
to Bonisoli “ristretto” (ne parla in cover
story Mario Lorini), infatti, il settore si sta
dirigendo verso una legge che regoli sia il
prodotto italiano che quello internaziona-
le, nell’ottica di dare regole chiare al con-
sumatore. E sempre a tutela del prodotto
filmico, la lotta alla pirateria dovrebbe in-
tensificare maggiormente gli sforzi, per-
ché pil si combatte la fruizione illegale,
pil si guadagnano nuovi spettatori. Tutti
punti, questi sopra citati, che andrebbe-
ro affrontati sempre all’insegna di una
virtuosa collaborazione tra le parti, pro-
prio come ha fatto il David di Donatello
siglando una partnership con Cinecitta
per la cerimonia di premiazione, come
racconta la stessa presidente e direttrice
artistica del premio Piera Detassis.

Ebbene, quindi, tutti i nodi vengono al
pettine e mai come oggi e essenziale che
questi temi siano affrontati una volta per
tutte, cosi da impostare sin da subito una
strada che garantisca una crescita orga-
nica del mercato, pur nelle turbolenze di
questa ripartenza.

| di Paolo Sinopoli |
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COMUNICATO DEL CDR DI DUESSE COMMUNICATION

Duesse Communication ha dichiarato I'esubero di
quattro giornalisti da risolvere tramite licenziamento
dopo 20 mesi di Cassa Cigd Covid-19; azione che fa
seguito a licenziamenti avvenuti anche in preceden-
za. L'azienda non ha preso in considerazione alcuna
possibilitd di ricollocazione dei giornalisti, giustifican-
do fali provwedimenti - che coinvolgono inoltre un
membro del comitato di redazione - con la chiusu-
ra di una testata giornalistica e I'esternalizzazione di
un’alfra.

Il CDR condanna fermamente tale approccio, sia
per le modalitd, che denotano la fotale mancanza
di rispetto nei confronti del personale (aggravata dal
mancato preawviso al CdR di 72 ore, come previsto
dall’art. 34 CNLG), sia per le motivazioni di tali provve-
dimenti. Duesse Communication non ha sostanzial-
mente fenuto fede agliimpegni di riorganizzazione di
cui si era fatta carico al momento della stesura dei
vari accordi di solidarieta e di Cigs, preferendo scari-
care sul personale la situazione di difficoltd, allegge-
rendo i costi tramite licenziamenti ed esternalizzazioni.
Il tempismo della procedura, inoltre, fa pensare che il
piano di fagli non sia dettato solo dalla contingenza,
ma che sia nei programmi da fempo, e che sia stato
solo rallentato dalla pandemia e dal relativo blocco
dei licenziamenti.

Non & accettabile che qualsiasi decisione aziendale
venga giustificata unicamente con I'andamento del-
la pandemia, senza fornire alcuna indicazione circa
I'effettiva situazione aziendale e senza indicare alcu-
na prospettiva per un eventuale rilancio e/o riassetto.
Nemmeno nel corso della sola riunione convocata
dall'azienda a seguito dei sopracitati licenziomenti i
vertici di Duesse Communication hanno voluto condi-
videre le intenzioni circa il futuro né tantomeno valuto-
re coi sindacati soluzioni alternative al licenziamento.
Stupisce inolfre che, nell'anno in cui si celebrano i 30
anni di aftivitd dell'azienda e delle sue testate che
“hanno fattfo la differenza nei propri mercati di riferi-
mento, contribuendo a scrivere la storia della stampa
specializzata nel nostro Paese”, I'edifore decida di
colpire proprio coloro che quella storia hanno con-
fribuito a scrivere.

Il CDR € seriamente preoccupato sia per lo scenario
che si apre per I'azienda in questo 2022 sia per il fu-
turo dei colleghi (ai quali & stato inoltre comunicato
il prossimo frasferimento in una nuova sede, senza
fornire alcuna indicazione), e feme che quanto ac-
cadufo in queste ulfime settimane sia solo un ulterio-
re passaggio verso il radicale ridimensionamento di
Duesse Communication.

CDR

REPLICA DELL AZIENDA AL COMUNICATO SINDACALE DEL CDR

Duesse Communication S.r.l. respinge fermamente
le insinuazioni e le contestazioni contenute nel co-
municato del Cdr, che tra I'altro non rappresenta
nemmeno il pensiero unanime dei giornalisti delle
festate della societd.

Come precisato in pil occasioni ai rappresentanti
dei giornalisti, Duesse ha intrapreso un processo di
riorganizzazione e razionalizzazione finalizzato, da
una parte, ad adeguare la sua struttura alla nuova
realtd del mercato editoriale e, dall’altra, a riequili-
brare gli assetti finanziari per far fronte alla crisi del
setftfore, ulteriormente aggravata dai negativi effetti
economici provocati dalla pandemia da Covid-19.

Tale processo - che contrariamente a quanto soste-
nuto dal CdR si € svolto nel pieno rispetto delle nor-
me di legge e del CNLG - & stato attuato tentando
di salvaguardare i livelli occupazionali, anche attra-
verso la ricollocazione dei giornalisti coinvolti, ma ha
comungue comportato la dolorosa soppressione di
alcune posizioni lavorative.

Sorprende che i componenti del CdR lamentino la
mancanza di frasparenza da parte dell’azienda.
Duesse, nel corso degli incontri avvenuti anche
alla presenza dell’Associazione Lombarda Giorna-
listi, ha sempre illustrato la situazione aziendale e i
propri programmi, non ricevendo tuttavia da parte
dei rappresentanti sindacali proposte costruttive e
alternative.

Del tutto infondate sono infine le preoccupazioni del
Cdr sul futuro dell’azienda, tenuto conto che I'Edito-
re nel corso degli anni ha costantemente cercato di
aumentare i ricavi e oftimizzare la sostenibilitd eco-
nomico-finanziaria della societd, investendo sull’in-
novazione e la digitalizzazione delle sue testate at-
tuando nel contempo una politica di riduzione dei
costi di produzione.

Ed & proprio in tale offica che va collocata la deci-
sione di Duesse di trasferire la sede operativa della
societd, non certo nella volontd di ridimensionare la
sua attivitd.
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NOVITA Al VERTICI

DI UNIVERSAL ITALIA

Massimo Proietti

e stato promosso
Deputy Managing
Director Ifalia

di UPI Italy

Leggi le ultime nofizie su
e-duesse.it/cinema

e iscriviti alla newsletter

CINA, SEMPRE MENO FILM AMERICANI
NELLE SALE

Uno sguardo al numero di produzioni cinematografiche made in Usa che sono
state distribuite nei cinema cinesi. Come si vede nella tabella, dal 2018 al 2021, il
Paese del Dragone ha nettamente chiuso ai blockbuster hollywoodiani: solo 31
fitoli I'anno scorso. Intanto, nei primi mesi del 2022, hanno oftenuto una release

nelle sale cinesi solo Assassinio sul Nilo, The Batman e Uncharted

2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020
2021

. . . Fonte: Variety/Comscore
Universal Pictures International ltaly,

guidata dal Managing Director Xavier
Albert, ha annunciato alcuni cambiamenti
interni ai vertici del feam. Massimo Proietti
€ stato promosso Deputy Managing
Director ltalia, si focalizzerd principalmente
sullo sviluppo di opportunita di business
locali e sard il rappresentante locale

di UPI Italy presso associazioni di
categoria e istituzioni. Giorgia Di Cristo,
Senior Marketing Manager, interverra

pit intensamente nelle sue funzioni di
Marketing Leader e condurra tutte le
campagne di marketing, posizionamento,
strategia, ricerche, promozioni, eventi
speciali e media. Promossi anche Matilde
Ella Nuvola Marinai a Senior Publicity
Manager, Barbara Casucci a Senior
Dubbing and Operations Manager e
Alessandra Cesta a Senior Accountant.
Carla Guaraldo, che recentemente ha
assunto il ruolo temporaneo in EMEA HR
UPI, estenderd la sua responsabilita alla
Francia, in qualita di Direttore Risorse
Umane Sud Europa per tutte le legal
entities NBCUniversal.

TUTTI | MARCHI
DI DISCOVERY-WARNERMEDIA

Entro il secondo semestre 2022, si concluderd la fusione tra le due societd che dard
vita a un nuovo colosso dell’entertainment. Nell'immagine sotto, i brand coinvolfi
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= Groenlandia Group é stata acquisita da
Banijay Italia Holding

= L'avv. Annalisa Cipollone ha preso il
posto del prof. Lorenzo Casini in veste
di Capo di Gabinetto del Ministero
della Cultura

= || fondo Cinema e audiovisivo per il
2022 ¢ pari a circa 746 milioni di euro

= Gianluca Farinelli & il nuovo presidente
della Fondazione Cinema per Roma

= Quest'anno Netflix investird 200 milioni
di euro in 25 produzioni originali francesi

= Tarak Ben Ammar ha acquisito gli
Studios of Paris - Le Cité du Cinema,
fondati da Luc Besson

= Entro fine anno Disney+ introdurrd negli
Usa un’opzione di abbonamento Avod

>
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FREMANTLE COMPRA IL 70%
DI LUX VIDE

Dopo mesi di trattative, Lux Vide & entrata nell’orbita di Fremantle.
Il colosso dell’intrattenimento guidato da Andrea Scrosati,
Group COO e CEO Europeo di Fremantle, ha
acquisito il 70% della societd italiana Lux Vide dei
fratelli Bernabei. Quella di Lux Vide € la terza
acquisizione in ltalia da parte di Fremantle,
dopo Wildside e The Apartment, e segue
I'importante accordo con Cinecittd come
base per la produzione di contenuti
audiovisivi. La famiglia Bernabei manterra
il 30% di Lux Vide. Luca Bernabei continuerd
a ricoprire il ruolo di Ceo, mentre Andrea
Scrosati, Group Coo di Fremantle, assumerd
I'incarico di Chairman. Matilde Bernabei resta in
veste di presidente onoraria e membro del board.
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Courtesy of Universal Pictures (1); Courtesy of Fremantle (1); Courfesy of Lux vide (1)
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RIPARTIAMO
DALL ESERCIZIO

HA AFFRONTATO CON CORAGGIO LA PANDEMIA, OTTENENDO INGENTI RISTORI A FAVORE

DELLE SALE, E ORA E GIA AL LAVORO SU UNA NUOVA REGOLAMENTAZIONE DELLA WINDOW
THEATRICAL E SU UNA RIPARTENZA CHE FATICA A DECOLLARE. IL PRESIDENTE ANEC,

MARIO LORINL, FA IL BILANCIO DI QUESTI ANNI ALLA GUIDA DELL' ASSOCIAZIONE,
EVIDENZIANDO LE URGENZE DEL SETTORE E PROPONENDO SOLUZIONI PER LA CRESCITA
DEL MERCATO. E AL MINISTERO CHIEDE UNA ROAD MAP BEN PRECISA

di Paolo Sinopoli - foto di Michele Fradella

inizio 2020, a circa meta del suo
mandato in veste di presidente dell’As-
sociazione Nazionale Esercenti Cinema
(Anec), Mario Lorini si e trovato a fare i
conti con uno dei momenti pitt dramma-
tici della storia del cinema: la pandemia.
Eppure, nonostante le difficolta, in questo
periodo Lorini non si € mai risparmiato
per cercare di rispondere con tempismo
ed efficacia alle urgenze di uno dei set-
tori piu colpiti dall’emergenza sanitaria,
riuscendo a ottenere dal Ministero della
Cultura importanti risorse a sostegno del-
le perdite dell’esercizio (a febbraio sono
stati stanziati altri 25 milioni) e avvian-
do un confronto sui temi della ripresa,
tra cui il ritorno a una regolamentazio-
ne della window theatrical. Uno sforzo
che prosegue incessantemente e che lo
vede tuttora in prima linea insieme al suo
Consiglio di Presidenza - coadiuvato dal
direttore generale Anec Simone Gialdi-
ni — nel dialogo tra le altre associazioni
di categoria e con il MiC per tutelare un
esercizio ancora in forte sofferenza. Una
situazione aggravata in questi ultimi mesi
dal vertiginoso innalzamento dei costi
energetici di gas e luce, causati anche

dall’inasprimento delle tensioni interna-
zionali e dalla terribile guerra in Ucraina,
che ha portato a vere e proprie stangate
sulle bollette delle sale. Oggi Anec conta
3.100 schermi iscritti, rappresenta ogni
tipologia di esercizio ed e un punto di ri-
ferimento per tutto il settore. «Ogni tanto
qualcuno rimette in discussione il ruolo
delle associazioni, ma credo che questa
esperienza abbia dimostrato quanto esse
siano necessarie», commenta Lorini.

Facciamo un punto della situazione
sulle risorse complessive stanziate
a favore dell’esercizio in questi due
anni di pandemia.

In questo periodo il MiC ha erogato
complessivamente 175 milioni di euro
dal fondo emergenza (di cui 20 milioni
stornati dal fondo del piano straordinario
sale), oltre a 12 milioni stanziati per le
arene estive. Il Ministero ha poi investito
2,5 milioni di euro sull’attuale campagna
di comunicazione per incentivare il ri-
torno del pubblico al cinema (iniziativa
in cui é rientrato anche lo spot All-Star).
Altri sostegni pubblici, come per altre
attivita in crisi, hanno riguardato il )
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welfare, quindi la cassa integrazione e al-
cuni incentivi ed esenzioni messe in cam-
po per mitigare in parte affitti e imposte.

Gli ultimi 25 milioni di euro all’'eser-
cizio sono stati un traguardo impor-
tante. Ma per quanio ancora si po-
tra contare su ristori?

Queste risorse sono state prelevate
dai restanti 50 milioni di euro del fondo
emergenza in dotazione al MiC e rappre-
sentano un segnale positivo che dimostra
I’attenzione del Ministero della Cultura
verso il nostro comparto. Certo, i soste-
gni del Governo sono stati importanti ma
non risolutivi: il mercato cinematografico
italiano ha perso molto terreno e nel 2021
il box office non e risalito come in altri
Paesi. Oggi il tema e comprendere quali
azioni mettere in campo per far riparti-
re velocemente il mercato in un contesto
completamente diverso dal passato.

Quindi quali sono i prossimi step
per risollevare le sorti dell’eserci-
zio?

In una situazione ancora complicata
per il nostro Paese (non ultimo il contesto
bellico su scala mondiale), ora la nostra
priorita e che il Mic tracci una road map
delle azioni di sua stretta competenza.
Nello specifico, sono tre i punti di lavo-
ro piu urgenti attualmente sul tavolo: il
calendario dell’allentamento dei proto-
colli sanitari, la cronologia theatrical e
il contenimento dei costi energetici, che
sta mettendo ulteriormente in ginocchio
le nostre attivita. E sempre in ambito di

1 BOX OFFICE
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compiti e azioni istituzionali, sara impor-
tante il definitivo assetto del riparto del
fondo cinema e audiovisivo, previsto dal-
la legge cinema, mentre sono allo studio
modifiche ad alcune forme di sostegno
come il tax credit all’esercizio, in un’otti-
ca generale di riequilibrio per consentire
una strutturale sostenibilita. Nel frattem-
po il settore deve coordinarsi per avviare
un piano di comunicazione e promozio-
ne con al centro il ritorno del pubblico in
sala, pianificando un’offerta forte e appe-
tibile di prodotto italiano e internazionale
nei prossimi mesi.

In un coniesto pandemico ancora
irrisolto, non crede che le distribu-
zioni debbano concentrare i propri
sforzi in estate?

Sicuramente la prevedibile flessione
estiva della curva epidemiologica, i risul-
tati positivi al box office di alcuni prodotti
nazionali ad agosto 2021 e il grande suc-
cesso di “Moviement” nel 2019, dovreb-
bero incentivare le produzioni e distribu-
zioni a tornare a investire sui mesi piu
caldi. Un periodo che, se riuscisse a ot-
tenere i risultati sperati, potrebbe fare da
apripista alla prossima stagione autunna-
le/invernale con rinnovato entusiasmo.
Al momento, pero, I’estate sembra anco-
ra appannaggio dei blockbuster america-
ni — in un certo senso e 'c'ar-rlpreﬁ;i't)ile,
essendo loro storicamente i protagonisti
di questo periodo — e continuano a man-
care all’appello i film nazionali. Dobbia-
mo invertire questa tendenza, perché per
crescere ogni mercato ha bisogno della

spinta aggiuntiva della cinematografia
nazionale. Oggi la produzione italiana sta
vivendo un periodo di grande fermento
ed &, percio, fondamentale che dia il suo
contributo. Un’interruzione della pro-
grammazione in estate, quindi durante
il ritorno alla normalita, sarebbe un gra-
ve errore. Serve continuita nell’offerta in
sala e credo che I'industria abbia la re-
sponsabilita di mettere in campo alcuni
dei propri assi migliori per incoraggiare
il pubblico, le sale e I'intero mercato. Per
questo insisto molto sul tema del cinema
italiano, perché alla base del ritorno del
pubblico in sala c’e sempre il prodotto e
un calendario di uscite spalmato su tutto
I’anno.

Come sarebbe la sua estate ideale
quest’'anno?

Innanzitutto andrebbero confermate
le uscite di tutti i film internazionali in
programmazione nei principali Paesi eu-
ropei. Le produzioni italiane dovrebbero
arricchire l'offerta generale valutando
le opere gia pronte e tenendo conto del-
la necessita di una proposta diversifica-
ta che intercetti la pii ampia gamma di
pubblico. Le nostre sale non possono ba-
sare la loro programmazione unicamente
sui titoli commerciali, a maggior ragio-
ne se pensiamo ai cinema di citta. Non
dimentichiamo che ad aprile 2021 sono
state proprio le piccole sale cittadine e i
circuiti indipendenti ad aprire per primi
e a dare un’iniezione di fiducia al settore
ottenendo i risultati migliori al box office
con film come Nomadland, Un altro )
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giro e The Father. Per questo e decisivo
che anche le produzioni italiane mettano
a disposizione film commerciali, d’auto-
re, di qualita, ecc... Senza contare che I’e-
sperienza acquisita nel 2019 e un pilastro
su cui dovremo continuare a costruire.
L'estate € davanti a noi e servono azio-
ni coraggiose. Se i listini si arricchiscono
sapremo rispondere a tutti i target di pub-
blico, senza trovarci con parte dell’eserci-
zio alla ricerca di un prodotto inesistente.
In questo momento c’e un grande endor-
sement verso la sala, ma bisogna passare
dalle parole ai fatti. Serviranno teniture
pit lunghe? Sicuramente si. Va migliora-
to il rapporto tra esercizio e distribuzio-
ne? Si, c’e ancora strada da fare e vanno
affinate pratiche gia ampiamente in atto
sulla programmazione flessibile. Va poi
fatto un grande lavoro attorno alla pro-
gettazione di un’opera filmica: i titoli che
escono in sala devono essere all’altezza
del grande schermo, dobbiamo fare scel-
te piu mirate che sorprendano sempre lo
spettatore e rendano unica e irripetibile
questa esperienza condivisa.

Possiamo dire che il cinema sia sta-
to discriminato, in termini di restri-
zioni, rispetto ad altre attivita?
Purtroppo si, il Ministero della Salute
e il Governo sono stati fin troppo rigidi
adottando misure che, oltre a danneggia-
re i nostri business, sono risultate molto
pill penalizzanti rispetto a quelle di altre
attivita che potremmo definire piu “a ri-
schio” in termini di contagio. Tra I’altro
le limitazioni imposte sono sempre arri-
vate con scarso preavviso, spesso ai li-
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miti della giustificazione, in quanto i ci-
nema hanno dimostrato a piu riprese di
essere tra i luoghi piu sicuri, sia perché
strutturati per accogliere grandi quanti-
ta di persone, sia perché le presenze in
quei periodi non erano particolarmente
alte. Nel tempo questa discriminazione
ha reso il pubblico piti timoroso a causa
delle forti restrizioni e di una propagan-
da mediatica che non ha contribuito a
una sana e graduale ripartenza del mer-
cato. Il piu colpito e stato soprattutto il
target adulto, inevitabilmente quello piu
prudente e spaventato dall’epidemia. Per
questo oggi si rende necessaria una road
map precisa e coerente sull’allentamento
delle misure e auspichiamo che il Gover-
no garantisca al pit presto linee guida e
tempi certi.

L'anno scorso ci sono state tensioni
tra Anec e i produtiori sul decreto
finestre di 30 giorni per i film italiani.
Come sono oggi i rapporti con I'u-
nione produttori Anica?

L’Anec ha sempre lavorato per un dia-
logo costruttivo con tutta la filiera, nella

convinzione che un grande passo avanti
verso gli interessi di tutti comporta sem-
pre un piccolo passo indietro verso I’in-
teresse personale. Abbiamo un rapporto
franco con l'unione produttori Anica,
cosi come con l'unione editori e distri-
butori Anica. Ci siamo lasciati alle spalle
il decreto finestre di 30 giorni per i film
italiani, che nel tempo si e rivelato inef-
ficace, e le difficolta nel trovare posizioni
convergenti sulla cronologia filmica in un
contesto pandemico. Ora siamo alle pri-




me battute di un nuovo processo di revi-
sione della cronologia.

Parlando di window theatrical, a
che regolameniazione andremo in-
contro per il prodotto filmico italia-
no e internazionale?

Siamo di fronte al ripristino di una
window theatrical sulla falsa riga di quella
del decreto Bonisoli per il prodotto cine-
matografico italiano, con una finestra leg-
germente piu bassa - fissata a 90 giorni - e
meccanismi di flessibilita temporali per di-
verse tipologie di film. Questo rappresenta
il primo passo per completare un percorso
legislativo che regolamenti anche i film in-
ternazionali, passaggio fondamentale per
per ristabilire 'ordine e per dare regole
chiare a un pubblico ormai disorientato.
Inoltre, dopo un lungo periodo di dere-
gulation, le stesse major hanno rivisto le
proprie strategie rendendosi conto che fi-
nestre theatrical troppo corte e uscite day-
and-date cinema/piattaforma non portano
i risultati sperati e non consentono di mas-
simizzare i profitti dei film. La stessa Fran-
cia, che registra le migliori performance in
sala a livello europeo (pur in un contesto
radicalmente diverso dall’Italia), presenta
window ben piu rigide delle nostre.

Penso sia d’accordo nell’affermare
che oggi la priorita dei cinema sia
una sola: far tornare il pubblico in
sala. ldee concrete?

Bisogna continuare a valorizzare il
ruolo della sala in tutti i suoi aspetti so-
ciali, culturali e di carattere industriale.
Resta poi centrale far leva su un’offerta )

«PRODUZIONI E
DISTRIBUZIONI DOVREBBERO
PROPORRE OPERE PER

TUTTE LE TIPOLOGIE DI
PUBBLICO DISTRIBUENDO IL
PRODOTTO PER TUTTO LCARCO
DELL’ANNO»
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«ANEC SARA

AL FIANCO
DELL'ESERCIZIO
CON CORSI DI
FORMAZIONE E
WORKSHOP VOLTI
A MIGLIORARNE
LE COMPETENZE»

di film adeguata per la sala: produzio-
ni e distribuzioni dovrebbero proporre
opere per tutte le tipologie di pubblico
distribuendo il prodotto per tutto I’arco
dell’anno. Andrebbe avviata anche una
progettazione strutturata e costante per
promuovere adeguatamente I’esperienza
cinematografica, evitando iniziative soli-
tarie ma lavorando con azioni di sistema.
Non bastano gli spot All-Star, nonostante
siano importanti.

La figura dell’esercente € chiamata a
reinventarsi e a mettere in campo nuove
strategie, dalla profilazione del proprio
pubblico, a nuove forme di marketing,
fino una nuova pianificazione di eventi
per tutti i target in diverse fasce orarie,
sempre con la giusta attenzione al livel-
lo di comfort e accoglienza della sala.
Ci tengo a sottolineare che Anec sara al
fianco dell’esercizio con la progettazione
di corsi di formazione e workshop volti a
migliorarne le competenze. Non possia-
mo pensare che questa trasformazione
sia possibile in tempi rapidi ma ci lavore-
remo con impegno e attenzione. Serviran-
no strategie condivise e nuove risorse per
investire su figure giovani e competenti
da affiancare all’organizzazione e alla
gestione della sala del futuro, aperta ad
una molteplicita di azioni e iniziative. Un
tema a parte, ma non per questo meno
strategico, riguarda I’'insieme delle azioni
che verranno messe in campo con i nuovi
bandi del cinema per la scuola attraverso
risorse straordinarie (circa 54 milioni di
euro), dove enti e istituzioni scolastiche,
soggetti pubblici e privati, potranno cre-
are le condizioni per un percorso di alfa-
betizzazione ed educazione al linguaggio
cinematografico e audiovisivo rivolto a
scuole di ogni ordine e grado, contribuen-
do in modo decisivo a riaccendere ’amo-
re e I’interesse per il cinema.

Gran parte dell’'esercizio € anco-
ra indietro a livello di marketing.
Come si puo invertire questo trend?

Anche sul fronte marketing abbiamo
previsto una serie di corsi formativi che
terranno conto delle specificita di cia-
scun esercente, nell’ottica di aggiornare
le modalita di comunicazione sui social,
partendo dalle basi. Questo percorso di
formazione e ancora piu essenziale dopo
due anni di pandemia che hanno portato
a un’accelerazione della digitalizzazione.
Intendiamo cosi promuovere e allargare



le buone pratiche, facendo emergere i
modelli virtuosi e il lavoro che molti col-
leghi grandi e piccoli stanno gia mettendo
in atto nelle proprie sale. Cercheremo di
strutturare questi corsi prima dell’estate,
per poi partire in autunno.

Quasi 500 sale italiane sono anco-
ra chiuse. Stiamo parlando di chiu-
sure temporanee o definitive?

A inizio febbraio abbiamo deciso di
lanciare un forte allarme perché abbiamo
visto incrementare i numeri degli scher-
mi che mancavano alle rilevazioni Cine-
tel, con punte di quasi 500 locali spenti
a fine gennaio, un numero estremamen-
te preoccupante. Non sappiamo ancora
quante di queste sale siano destinate a
chiudere definitivamente, oppure se si
tratta di chiusure temporanee a causa dei
costi crescenti, a partire da quello energe-
tico, o come conseguenza della perduran-
te crisi. E presto per pronunciarsi ma il
nostro obiettivo e provare a salvarle tutte.
E trattandosi di importanti presidi cultu-
rali, cercheremo di capire se Comuni e
Regioni siano disposti a intervenire anche
con risorse e iniziative locali. Ci impegne-
remo ad avviare una collaborazione piu
stretta con i vari territori per evitare ogni
chiusura.

Quando torneremo a registrare nu-
meri importanti al box office?

Verso fine 2021 speravamo di raggiun-
gere nel 2022 circa il 60-70% dei numeri
pre-pandemia. Purtroppo oggi ci trovia-
mo costretti a ricalibrare le nostre stime e,
secondo le ultime analisi, chiuderemo at-
torno ai 40-45 milioni di presenze. Certo,
potremmo anche migliorare queste previ-
sioni, ma non ci sono dubbi che il 2022

sara un anno estremamente complesso.
Il 2023 dovra essere, invece, ’anno del-
la vera ripartenza e dovremo puntare al
ritorno allo storico tetto dei 100 milioni
di presenze. Se cosi non fosse, rischie-
remmo un ridimensionamento di tutto
il comparto dell’esercizio, comprese le
strutture che oggi performano meglio.

Alcuni vedono le piattaforme strea-
ming come il nemico numero uno
della sala, altri come un’offerta
complementiare.E lei?

Anche prima della pandemia era chia-
ro che il mondo dell’audiovisivo fosse a
un punto di svolta con I’avanzata dello
streaming. Fortunatamente, pero, il cine-
ma resta un’esperienza unica in termini
di visione e di socialita. E anche se la frui-
zione di contenuti in modalita individuale
cresce esponenzialmente, il nostro com-
pito e quello di valorizzare I’esperienza
cinematografica in sala, che resta centrale
anche per la redditivita di un film. Stiamo
parlando di due forme di intrattenimento
diverse che possono e devono coesistere,
va solo trovato il giusto equilibrio. In que-
sto senso e importante condividere con
tutta I'industria le modalita e le regole ne-
cessarie per garantire la convivenza, con
la supervisione e il monitoraggio del MiC
che mette in campo risorse essenziali per
tutta I’industria attraverso il fondo per il
cinema e I’audiovisivo.

In estate si terranno le nuove elezio-

ni del consiglio di presidenza Anec.

Che bilancio fa di questi anni alla
guida dell’associazione?

Sono gia trascorsi quasi quattro anni
da quando sono stato eletto presidente
dell’associazione. Ricordo con piacere il

processo di riunificazione, I'ingresso di
Anem in Anec, I'incoraggiante esperien-
za del 2019, la ripresa del mercato dopo
anni piuttosto negativi. Abbiamo sempre
cercato condivisione e unione, e nelle oc-
casioni decisive il settore dell’esercizio si
€ sempre presentato compatto. In questo
tempo di pandemia abbiamo concentrato
i nostri sforzi per far fronte all’emergenza
sanitaria in un’interlocuzione continua
con le altre associazioni di categoria e con
il MiC. Mi auguro che chiunque guidera
I’Anec nel prossimo triennio mantenga
un atteggiamento propositivo, guardan-
do a un settore chiamato a ristrutturar-
si senza nascondere difetti e pregi. Oggi
possiamo dire con orgoglio che gran par-
te dell’esercizio vive nella convinzione
che si possa uscire da questo momento
e tornare a fare bene il nostro lavoro, pur
avendo attraversato momenti di sconforto
e non essendo ancora usciti dal periodo
di emergenza.

Rinnovo delle sale in lialia: a che
punto siamo?

I lavoro di adeguamento e manuten-
zione delle sale non finisce mai. Non sono
d’accordo con chi critica in modo generi-
co lo stato dei cinema italiani. Come avete
evidenziato anche voi sul numero speciale
dei 25 anni di Box Office, negli ultimi anni
molte strutture si sono aggiornate sul fron-
te tecnologico e a livello di comfort. Inol-
tre, la pandemia ha spinto diversi esercenti
a investire nelle proprie sale sfruttando le
chiusure forzate dei lockdown e aprendo
al pubblico in una nuova veste. Stiamo
chiedendo al Ministero di prorogare misu-
re e risorse per proseguire il costante rin-
novo delle strutture, in quanto interventi a
beneficio di tutto il settore. BO
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INCLUSIVITA
FRATTALE

INCLUSIVITA E LA NUOVA PAROLA D’'ORDINE A HOLLYWOOD, SEMPRE PIU SENSIBILE ALLE
“COMUNITA SOTTORAPPRESENTATE” IN UN MOTO DI APERTURA DELL'INDUSTRIA LEGITTIMO E
LUNGAMENTE ATTESO, MA NON PRIVO DI ZONE D'OMBRA. DALLA DIFFICOLTA DI INCLUDERE

“TUTTI”, ALLIMPOVERIMENTO DELLO SLANCIO CREATIVO, FINO AGLI ECCESSI DEL MORALISMO
MILITANTE DELLA CANCEL CULTURE: | FILM SONO DIVENTATI DAVVERO PIU INCLUSIVI?

na Hollywood cosi progressi-

sta non si vedeva dai tempi

di Indovina chi viene a cena?,

il film di Stanley Kramer con

Sidney Poitier e Katharine He-

pburn che sdogano, nel 1967, le coppie
miste in America. Piu di mezzo secolo
dopo, l'industria del cinema e della Tv
americana sale di nuovo sulle barricate
dell’inclusione, con una serie di inizia-
tive che puntano a conquistare nuovi
mercati riducendo il gap di rappresenta-
zione nell’audiovisivo. Ma gli sforzi per
I’inclusione stanno producendo i risultati
sperati?2 Apparentemente si direbbe di si.
Stimolata dalla tempesta dell’#Oscar-
sowhite prima (2015) e del #Metoo dopo
(2017), I’Academy of Motion Picture Arts
and Sciences ha allargato la platea dei vo-
tanti agli Oscar, raddoppiando il numero
delle “comunita identitarie sottorappre-
sentate” tra gli 8.469 membri della fon-
dazione. Lo scorso 15 settembre, dopo le
storiche vittorie agli Oscar del sud coreano
Bong Joon-ho con Parasite e della sino-a-
mericana Chloe Zhao con Nomadland,
sempre I’Academy ha lanciato la piatta-
forma online RAISE (Representation and
Inclusion Standards Entry Platform), pri-

mo passo per soddisfare quegli standard di
inclusione razziale, di genere e disabilita
che saranno richiesti ai film passibili di
nomination a partire dalla 962 edizione
degli Oscar, nel 2024. E ancora: sommersi
dalle polemiche per la scarsa inclusivita
dell’associazione, gli 87 membri cauca-
sici della Hollywood Foreign Press Asso-
ciation, responsabili dell’assegnazione
dei Golden Globes, hanno annunciato
una riforma che aumentera il numero e
la varieta dei componenti - permettendo-
gli magari, dopo I'umiliante autocensura
praticata quest’anno, di tornare a realiz-
zare una cerimonia in diretta Tv. A ruota,
I’emittente CBS ha imposto nel 2021 una
“quota inclusivita” ai suoi autori, pun-
tando a riempire le writers room con il
40% di scrittori neri, indigeni o persone
di colore (al 50% entro la stagione 2022-
2023), mentre la ABC Entertainment ha
lanciato una serie di “inclusion standards”
su modello di quelli che piattaforme come
Netflix, Apple Tv+ e Amazon Prime Vi-
deo applicano gia da tempo. E per aiutare i
produttori a comporre troupe etnicamente
varie e bilanciate, la regista Ava DuVernay
ha fondato una piattaforma apposita, la
ARRAY Crew, un database di comunita

| di llaria Ravarino |

identitarie usata da pitu di 900 produzioni,
tra cui quelle delle acclamate serie Yellow-
stone e Omicidio a Easttown. “Inclusione”
€ oggi la parola magica che ogni produtto-
re deve pronunciare a Hollywood per acce-
dere a un mercato sempre meno misogino,
omofobo e razzista. Un cinema pit giusto.
Un mondo migliore. Sembra una favola: e
infatti non lo e.

LA SINDROME DEL FRATTALE

Non e possibile, innanzitutto, parlare
di inclusivita se non ci si mette d’accor-
do su due questioni. La prima é capire di
cosa si parla quando si parla di “comuni-
ta sottorappresentate”.

I numerosi protocolli formulati da
produzioni, piattaforme ed emittenti in-
dividuano negli acronimi BIPOC (Black,
Indigenous, People of Color) e URC (Un-
derrepresented Communities) le “comu-
nita identitarie” da includere. Che piu
precisamente sarebbero, secondo le indi-
cazioni contenute nel nuovo protocollo
dell’Academy, “neri, latini, donne, nativi
americani o dell’Alaska, nativi delle Ha-
waii o delle Isole del Pacifico, portatori
di handicap, esponenti della comunita
LGBTQ +”. >
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Per ogni gruppo individuato, tuttavia,
esistono altrettante sottocategorie diver-
samente sottorappresentate, come in un
gioco infinito di esclusivita frattale. Inclu-
dere “persone di colore” in un film non
risolve, per esempio, ’annoso problema
del “colorism”, ovvero la tendenza di
Hollywood - ma anche di Bollywood, e
dell’intera industria musicale occidentale
- a ingaggiare sistematicamente persone
di colore dalla pelle piu chiara possibile.
Ne e un esempio il caso esploso sui social
nel 2016, con le prime immagini della
“chiara” Zoe Saldana - di origini dome-
nicane e portoricane - nei panni della ne-
rissima Nina Simone, simbolo della lotta
per i diritti civili degli afroamericani, o
la “decolorazione immotivata” della
Principessa Tiana nel cartone Ral-
ph spacca internet, per cui Di-
sney si e dovuta confrontare
con le legittime proteste del
gruppo di attivisti Color
of Change. Ridurre la

Softo, la commedia Amazon
Cinderella, dove la fata madrina
ha le fattezze dell’ attore
afroamericano Billy Porter.

Una scelfa che ha sollevato pit
di una perplessita tra gli

amanti della fiaba

originale




varieta umana a un solo colore, il gene-
rico “black”, non basta - e evidente — a
mettere al riparo le produzioni dal rischio
dell’esclusione. Ma anche nell’acronimo

LGBTQ+ - tra i piu inclusivi in
termini di lessico: Le-
sbian, Gay, Bi-
sexual,

L attore
Peter Dinklage,
affetto da una
forma di nanismo,
ha accusato Disney
di usare due pesi e
due misure sul fronte
dell'inclusione nel
nuovo live-action di
Biancaneve: «Vi sentite
tanto progressisti ad
avere una latina
come protagonista,

e poi continuate
con quella storia
del c***o su sette
nani che vivono
insieme in una
caverna?»

—

| 59 o

Transgender, Queer e altri — si aprono
“frattali” interni: a fronte di una legittima
crescita nei film o in Tv della rappresen-
tazione delle persone non binarie, resta
schiacciante la maggioranza di maschi
gay rispetto alle donne, quasi tutti di ori-
gine caucasica (66% bianchi, 22% neri,
8% latini, 4% asiatici: dati 2020 raccolti
dagli attivisti del gruppo LGBTQ Glaad) e
quasi mai disabili. Un casting, per essere
veramente inclusivo in termini di gender
ed etnia, quale di queste variabili dovreb-
be considerare per prima? Nell’ambito
della comunita latina, o meglio “la-
tinx” — neologismo creato per an-
nullare I’attribuzione del gene-
re tipico delle lingue latine: il
corrispettivo del nostro “*” —
si lamenta ancora oggi una
cronica mancanza di ruoli
principali e la tendenza
allo stereotipo, con un
terzo di attori impiega-
ti nei film in ruoli “da
criminali” (USC Anen-
nberg Fund, ricerca del
2019). Lo scorso otto-
bre, percio, 270 artisti
latini hanno firmato una
lettera aperta a Hollywood
minacciando: “Nessun film
senza di noi”. Eppure non
tutti sono esclusi allo stesso
modo: se nel 2014 Hollywood
Reporter si chiedeva se Hollywo-
od fosse “abbastanza messicana”,
oggi il problema sembra appartenere
piu a colombiani o cubani, regolarmente
rappresentati sul grande schermo da atto-
ri spagnoli. E accaduto di recente con The
355, spy thriller di Simon Kinberg con
Penélope Cruz nei panni della colom-
biana Graciela, ma anche con il casting
di A proposito dei Ricardo di Aaron Sor-
kin, con lo spagnolo Javier Bardem nel
ruolo del cubano Desi Arnaz. Non sara
perci0 un caso se Disney, nell’annun-
ciare il casting della versione live-action
di Biancaneve (lo scorso maggio al centro
di una polemica per il presunto “abuso”
commesso dal principe nel baciare la
protagonista dormiente) abbia sottoline-
ato il fatto che a interpretarla fosse, per la
prima volta, una latina colombiana, I’at-
trice Rachel Ziegler. Un annuncio fred-
dato, poco tempo dopo, dall’intervento
dell’attore Peter Dinklage - affetto da una
forma di nanismo - che ai microfoni del

e

podcast WTF di Marc Maron ha accusato
I’azienda di usare due pesi e due misu-
re proprio sul fronte dell’inclusione: «Vi
sentite tanto progressisti ad avere una la-
tina come protagonista, e poi continuate
con quella storia del c***o su sette nani
che vivono insieme in una caverna?». Un
pensiero, quest’ultimo, a sua volta criti-
cato da altri attori affetti dallo stesso de-
ficit, preoccupati dalle potenziali ricadute
di un’uscita tanto aggressiva sull’occupa-
zione della categoria. Dunque e legittimo
stabilire una priorita nell’inclusione? Ci
sono comunita identitarie che “merita-
no” spazio piu delle altre? E chi decide il
diritto di prelazione? Chi detta le regole?
Non va poi sottovalutato I’altro lato del-
la medaglia, ovvero quando le produzio-
ni, adattando celebri storie o romanzi,
e attenendosi diligentemente ai criteri
dell’inclusivita, finiscono per scontentare
proprio i primi destinatari dell’operazio-
ne, ovvero i fan pit ortodossi di quelle
stesse opere. E accaduto con la Sirenetta,
il nuovo live-action Disney interpretato
dall’attrice non caucasica Halle Bailey,
e con la commedia Amazon Cinderel-
la, dove la fata madrina ha le fattezze
dell’attore afroamericano Billy Porter:
adattamenti che hanno sollevato piu di
una perplessita tra gli amanti delle fiabe
originali. Ma il caso piu recente & quel-
lo rappresentato dal cast multietnico del
serial Amazon The Lord of the Rings:
The Rings of Power, tratto dai romanzi
di J.R.R. Tolkien (considerato, da parte
della critica, autore di simpatie supre-
matiste) e letteralmente “demolito” sui
social all’uscita delle prime foto e trailer
dai “fedelissimi” dello scrittore, noto per
la sostanziale omogeneita etnica dei suoi
eroi, quasi tutti caucasici.

IL PROBLEMA CREATIVO

Gli Oscar, in questo senso, hanno
provato a fissare delle regole in un me-
morandum di un migliaio di parole, pub-
blicato sul sito dell’Academy (oscars.org)
nell’lambito del programma “Academy
Aperture 2025”. Per essere candidati nella
categoria miglior film, a partire dal 2024,
sara necessario soddisfare due dei quattro
requisiti di inclusione elencati nel regola-
mento, che prevede precise quote di “co-
munita sottorappresentate” da rispettare
davanti ma anche dietro alla macchina da
presa, nella composizione del cast, della
troupe e degli elementi di produzio- »
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ne. Una mossa meno radicale di quanto
si pensi, visto che non esclude a priori
la possibilita di nominare film dal cast
interamente maschile e caucasico (titoli
come The Tiwo Popes o The Irishman, per
esempio, sarebbero candidabili avendo
reparti di produzione quasi interamente
al femminile), ma certamente in grado
di veicolare un forte messaggio di inten-
zioni. Intanto, pero, la stampa america-
na comincia a farsi delle domande: con
che parametri di inclusione si potrebbe
considerare candidabile a miglior film
una pellicola come il sudcoreano Parasi-
te, che rappresenta negli Stati Uniti una
minoranza, ma nel suo Paese una mag-
gioranza etnica dominante? Come ver-
rebbe giudicato un film che conta quasi
interamente su un cast non caucasico,
impiegandolo in ruoli stereotipati (del
resto anche un classico assai discusso
come Nascita di una nazione soddisfe-
rebbe le regole dell’Academy, perché do-
tato di “una storia principale centrata su
un gruppo sottorappresentato”)? E film
“non mixed” come l’irlandese Belfast, il
giapponese Drive My Car, I’americanissi-
mo Licorice Pizza, che raccontano storie
radicate nei rispettivi Paesi con un cast
etnicamente e sessualmente omogeneo,
in futuro avranno mai chance di vincere
dei premi?

Se la pressione sociale nei confronti
delle categorie sottorappresentate impone
alle aziende di schierarsi anche politica-
mente (si veda il caso Disney, costretta dai
dipendenti a prendere posizione contro la
legge “Don’t Say Gay”, ritenuta omofo-
ba), I’ansia di regolamentare I’'inclusione
impone agli autori un sempre maggior
numero di “paletti”. E cosl, accanto al fa-
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moso Bechdel Test inventato dai
movimenti femministi per valu-
tare la presenza femminile in
un film (per superare il test
la pellicola deve include-
re almeno due personaggi
femminili, dotati di nome,
che interagiscano fra loro
parlando di un argomento
diverso da un uomo), oggi

si aggiunge un secondo
criterio, il Vito Russo Test,
creato per orientare gli au-
tori a una piu responsabile
rappresentazione del mondo
LGBTQ: per superarlo, un film
deve mettere in scena almeno
un personaggio LGBTQ, la cui
caratterizzazione non si riduca
alle sue preferenze sessuali, suffi-
cientemente importante nella trama da
non poter essere rimosso dalla storia sen-
za conseguenze. Si allunga intanto la li-
sta degli stereotipi che le comunita identi-
tarie non sono piu disposte a tollerare nei
film e nelle serie Tv: i latini criminali, gli
italiani mafiosi, gli slavi cattivi, i medio-
rientali terroristi — anche gli albini hanno
avanzato un reclamo formale, attraverso
la National Organization for Albinisim
and Hypopigmentation, per i ruoli “am-
bigui” che assegna loro Hollywood. Ri-
chieste legittime, pretese sensate, reclami
motivati. Che tuttavia stanno mettendo in
seria difficolta gli autori. «L’ideologia fre-
na l'arte, frustra gli slanci individuali, e
nemica del bello», ha dichiarato il regista
Quentin Tarantino, commentando questa
estate le nuove regole inclusive dell’Aca-
demy. Ma dopo di lui, pochissimi hanno
avuto il coraggio di esprimersi. Perché -
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minata a (dicembre vicepresidente
delPunione produttori Anica, Federica
Lucisano (amministratore delegato di
Italian International Film e di Lucisa-
no Media GroupF ha le idee chiare sulle

priorita dell’agenda dell’'unione e ritiene
sia necessario «consolidare il sistema di
supporti per tutti i comparti messi in atto
dalla legge Franceschini, ma anche avvia-
re semplificazioni. Centrale e poi la valo-
rizzazione delle produzioni italiane - va
studiata una nuova catena del valore - e
la loro internazionalizzazione. Altro pun-
to strategico dell’associazione e quello di
aiutare le societa di produzione a miglio-
rare il proprio assetto industriale, a strut-
turarsi meglio e a consolidarsi».

. 4
Che tipologia dWeairical
auspica? Preferirebbe una legge o

un gentlemen agreement?

Oggi c’e una grande confusione a
questo proposito e si rischia che la per-
cezione dello spettatore sul periodo che
intercorre tra 1’uscita in sala e sulle piat-
taforme possa danneggiare la finestra the-
atrical. Poi chiaramente possono esserci
eccezioni, ma non puo essere la norma.
Servono regole uguali per tutti, sia per il
prodotto italiano che per quello interna-
zionale. Una differenziazione di normati-

!

l :
REGOLE CHIARE |f

WINDOW UNIFORME PER IL PRODOTTO ITALIANO E INTERNAZIONALE, SALA

AL CENTRO DELLA CATENA DEL VALORE E CONFRONTO APERTO TRA LE
PARTI. SONO SUESTI | PUNTI CHIAVE DELLA VISIONE DI FEDERICA LUCISANO,
VI(;PRESIDENTE ELL'UNIONE PRODUTTORI ANICA, CHE RIFLETTE SUI TEMI PIU
URGENTI E PREOCCUPANTI DEL SETTORE CINEMATOGRAFICO

’

[ di Paolo Sinopoli |

i
ve porterebbe a un’ulteriore ghettizzazio-

ne del cinema italiano, che attualmente
e il segmento piu sofferente in sala con
una quota di mercato intorno al 20% (nel
2010 era attorno al 35%). Non saprei dire
quale sia il periodo temporale migliore
per la window theatrical, se 60, 90 o 105
giorni. E, pero, fondamentale un confron-
to aperto tra tutte le parti e che il Mini-
stero prenda coscienza della necessita (e 4
urgenza) di una legge che regolamenti *
questa materia, perché e la cgpfusione
che genera i danni maggiori.

A che punto é il dialogo tra le parti
e con il Ministero per.giungere-a un™
punto concreto?

Trattandosi di un disegno di legge, la
strada é lunga e farraginosa. Ma il Mini-
stero ha garantito attenzione su questo
tema e mi auguro che il dialogo tra le
parti, aperto e vivace, continui in modo
costruttivo nell’ottica di ricostruire in-
sieme un mercato ancora in lenta risa-
lita da una pandemia che ha accelerato
violentemente processi gia in atto. Prima
dell’emergenza sanitaria era gia evidente
il divario tra il primo film del weekend,
che poteva incassare qualche milione di
euro, e il secondo titolo che magari re-
gistrava 500mila euro. Ora questo ).
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trend si e consolidato ulteriormente e il
secondo film finisce per raccogliere solo
le briciole. Oggi il film medio e la cate-
goria di prodotto piu in difficolta. Eppure
proprio i film medi, che vanno tutelati,
compongono |’ossatura della nostra cine-
matografia e da questi nascono i grandi
autori. Penso sempre a Gabriele Muccino:
prima del successo de L'ultimo bacio ha
realizzato due film che, pur faticando al
box office, sono stati parte essenziale del
suo percorso di crescita.

Nel 2021 sono usciti in sala 153 film
italiani, di cui pochissimi hanno re-
gistrato incassi degni di nota.Come
si puo invertire questo trend?

Molti film vengono prodotti perché esi-
ste la facilitazione del tax credit. In questo
senso, andrebbero studiati dei correttivi
alla legge per arginare queste storture, ma-

ECTOR

DIR
CAMERA

2 BOX OFFICE
15-30 aprile 2022

gari attraverso regole ben precise per limi-
tarne I’accesso. Ad esempio, si potrebbero
premiare con una percentuale di tax credit
piu alta quelle societa che garantiscono
una continuita nel flusso produttivo, disin-
centivando cosi la nascita di aziende fon-
date per realizzare un unico film e ricevere
i contributi. Non € un caso che negli ultimi
anni siano nate 250 societa di produzio-
ne... Ma individuo un’altra criticita. Diver-
si film italiani faticano a emergere al box
office in assenza di un adeguato supporto
a livello di comunicazione. Per questo sa-
rebbe importante incrementare il tax cre-
dit sul P&A, perché senza un opportuno
lancio marketing difficilmente il pubblico
verra a conoscenza del film in uscita.

Diversi produttori hanno spostato il
proprio core business verso la se-
rialitd. Per un produttore italiano

La Vicepresidente
dell’'unione Produttori Anica
Federica Lucisano sul

set di C’era una volta

il crimine insieme al regista
Massimiliano Bruno

oggi € davvero ancora strategico
il cinema?

Ogni core business dipende dalle stra-
tegie interne di ciascuna societa e perso-
nalmente continuo a credere fermamente
nell’esperienza cinematografica. Certo un
potenziamento del tax credit sul P&A aiu-
terebbe a dare una scossa al settore. Per
riportare il cinema al centro sarebbe poi
importante che gli sfruttamenti successivi
alla sala slegassero il valore di un’opera
dalla performance al box office.

Ad oggi mancano all’appello circa
500 sale. Cosa significa rimetiere il
cinema al centiro del sistema?
Innanzitutto significa supportarle ade-
guatamente, ringrazio il Ministero per
I'ultimo decreto a sostegno delle sale e
spero che continui a mettere al centro del-
la sua agenda questa grave criticita. An-
che perché oltre a essere centri culturali
e sociali, i cinema sono il primo anello
dell’industria cinematografica e della ca-
tena del valore. Ogni luce spenta € una
ferita. Non si possono produrre oltre 400
lungometraggi all’lanno e avere le sale
chiuse. Purtroppo I’avvento della variante
omicron, i timori per la pandemia, le re-
strizioni a ridosso di Natale e il divieto di
consumazione all’interno delle sale han-
no eroso il 30-35% dei ricavi complessivi
negli ultimi mesi. E oggi, con ’aumento
dell’energia elettrica, i conti non tornano.
Nel 2020 i ristori all’esercizio hanno com-
pensato le gravi perdite, mentre nel 2021
non erano adeguati alle esigenze del set-
tore. Per questo ribadisco che la centralita
della sala deve essere una preoccupazione
di tutta la filiera e dello stesso Governo.

Ritiene siano necessari nuovi finan-
ziamenti pubblici a favore di deter-
minate categorie cinematografi-
che, olire all'esercizio?

Credo che oggi I’emergenza principale
continui a riguardare I’esercizio. Sarebbe
utile avere la certezza sia dei ristori per
le sale, sia del tax credit per la produzio-
ne. In questo modo gli investimenti po-
trebbero essere pianificati con maggiore
sicurezza.

Come procede la collaborazione
con le altre unioni? Quali sono i
fronti comuni e i contrasti?

La dialettica € sempre aperta e costrut-
tiva e anche nella diversita si riesce sem-




pre a trovare un fronte comune tra tutte
le unioni.

Come giudica la nascita delle
nuove unioni “editori media audio-
visivi”, “editori e creators digitali”
ed “esportatori internazionali” in
Anica?

E importante che Anica rappresenti
tutte le anime della filiera. Il presidente
Francesco Rutelli ha portato avanti con
energia e determinazione questo proces-
so di innovazione e di inclusione in Ani-
ca, ospitando nuove unioni all’interno.
Ha costruito una rete di dialogo molto
costruttiva.

Benedetto Habib ha parlato di per-
dita di talenti, citando Ficarra e Pi-
cone che quest' anno hanno preferi-
to girare un serial. Come far fronte a
questo problema?

Nel momento in cui recupereremo
la centralita della sala, anche in ter-
mini di ricavi, le perdite dei talenti sa-
ranno inferiori. Bisognerebbe smetterla
di piangersi addosso e di lamentarsi
che le persone non vanno piu in sala,
e comunicare a tutti la bellezza e I'u-
nicita dell’esperienza cinematografica.
Una volta ho portato mio figlio a vedere
al cinema un film che avevo gia visto
sulle piattaforme streaming e che non
mi aveva entusiasmato. Ma l’impatto
con il grande schermo ha fatto si che
riscoprissi quel film, sicuramente non
valorizzato adeguatamente sul televiso-
re di casa. Non dimentichiamo poi che
Paolo Sorrentino € comunque uscito in
sala con E stata la mano di Dio, mentre
Ficarra e Picone hanno preferito cimen-
tarsi con una serie Tv. Per certi aspetti
e inevitabile il passaggio dei talenti dal
cinema alla Tv, e viceversa.

A che punto é oggi il rapporto con
Anec?

C’e sempre un dialogo aperto e il mas-
simo rispetto delle posizioni di entrambe
le associazioni, cosi come il desiderio di
trovare una sintesi che rispetti le esigenze
di tutti in quanto parte della stessa filiera.
Certo durante un momento di difficolta
come la pandemia le posizioni erano di-
verse, ma ultimamente ho cercato di fare
da trait d’union tra Anica e Anec. Com-
prendo le istanze di tutti, ma oggi € ne-
cessario un fronte comune. B
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L'INVASIONE
DEL METAVERSO  —

NON SOLO | VIDEOGAME TROVANO APPLICAZIONE NELL'UNIVERSO
VIRTUALE CHE PUNTA A RIVOLUZIONARE L'INDUSTRIA DELLENTERTAINMENT,
E AD AVVIARE BUSINESS PARALLELI PER SERVIZI E PRODOTTI D IMPRESE.
QUESTO CANALE, INFA APRE UNA POR = CINEMA

ELEBRI BRAND DI OGNITIPOLOGIA. EC ME EQUANDO L
+ METAVERSO POTREBBE DIVENTARE UNA "REALTA’
- o .
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eno 10. Sono tanti, grosso modo, gli
anni che ci separerebbero - secondo gli
esperti hi-tech - dall’invasione del me-
taverso nelle nostre vite. Gia perché,
ovunque ti giri, oggi trovi qualcuno di-
sposto a esaltare le potenziali, fantasti-
che, immaginifiche applicazioni di que-
sta sorta di universo immersivo a ogni
dimensione economica e sociale, tanto
da farlo definire da molti come il Web.3
che spalanca le porte alla Terza o Quarta
Rivoluzione industriale. Avete presente
la coppia indiana che ha fatto scalpore
a livello globale per aver organizzato,
con grande scandalo per la tradizione
induista, il proprio matrimonio nel me-
taverso invitando - tra i duemila fortu-
nati partecipanti all’evento - anche il
padre defunto di lei? Ecco, appunto... E
lo scorso ottobre non vi sara sfuggito pa-
rimenti ’'annuncio di Mark Zuckerberg
di aver rinominato la sua Facebook in
Meta, fatto seguire dalla notizia del varo
del megacomputer Al Rsc-Research Su-
perCluster, che dovrebbe contribuire alla
creazione di tecnologie, basate sull’intel-
ligenza artificiale, destinate al metaverso
(tra cui visori e braccialetti per la realta
aumentata gia in fase di sviluppo). Ave-
te poi presente la recente ed esosissima
— per ben 68,7 miliardi di dollari - ac-
quisizione di Activision Blizzard da par-
te di Microsoft? Ebbene, la spesa e stata
sostenuta — come ammesso dallo stesso
amministratore delegato Satya Nadella -
proprio perché il gaming (e l’intratteni-
mento piu in generale, seppur non solo)
si prefigura come il terreno d’elezione

dove le potenzialita del metaverso po-
tranno esplicarsi al loro meglio. Anche
Disney di recente ha “istituito” un ruolo
apposito all’interno del suo top mana-
gement, nominando Mike White Senior
Vice Presidente del Next Generation
Storytelling Experiences, che si occupera
di definire come il pubblico dovra vivere
i contenuti della Casa di Topolino all’in-
terno del metaverso. E restando in ambi-
to cinematografico, a investire di recente
in questo nuovo media e stato anche CJ
CGYV, il maggiore circuito della Corea del
Sud, che a fine gennaio ha inaugurato
I’apertura del primo cinema in assoluto
nel metaverso, dove & possibile adden-
trarsi nella hall, comprare un biglietto
alle casse, acquistare popcorn e bevande
al chiosco, entrare in sala, provare pol-
trone di ogni tipo e vedere trailer o video
su uno schermo con rapporto 1,43:1 (per
il momento non e ancora possibile assi-
stere a proiezioni di lungometraggi). E
siamo certi che da qui alla pubblicazio-
ne di questo articolo altre notizie relative
alla “metaverse economy” saliranno agli
onori della cronaca, facendo alzare la
febbre per il metaverso, un mercato che
gli analisti di Bloomberg stimano sfio-
rera gli 800 miliardi di dollari nel 2024.
Detto questo, si € ancora in mezzo al
fatidico guado; infatti, secondo un son-
daggio della societa di analisi ListenFirst
tra le aziende di vari settori, ben il 18%
dei 200 dirigenti di marketing intervista-
ti afferma di non comprendere il meta-
verso e I’impatto che potrebbe avere sul
proprio marchio. Come dire? Il me- )
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taverso non e ancora per tutti. In com-
penso, altri si stanno portando avanti col
lavoro. Per esempio, Nike ha collaborato
con Roblox (vedi box) per lanciare una
zona di gioco online chiamata Nikeland
e consentire ai fan di creare avatar e pra-
ticare sport nello spazio virtuale. Sempre
su Roblox, Gucci invece ha dato vita a
un’esperienza artistica di installazione
virtuale all’interno del Gucci Palace di
Firenze, dove gli utenti hanno avuto la
possibilita di acquistare accessori della
griffe in edizione limitata nascosti nel
Gucci Garden virtuale. Mentre McDo-
nald’s ha annunciato di aver presentato

10 domande all’Ufficio brevetti e marchi
degli Stati Uniti, per prodotti alimentari
e bevande virtuali e per gestire un risto-
rante virtuale online con consegna a do-
micilio e concerti online reali e virtuali.
In occasione dei 25 anni dei Pokémon,
poi i grandi magazzini britannici Selfri-
dges hanno lanciato Electric/City, un’oc-
casione di shopping che - attraverso
un’esperienza video immersiva — ha por-
tato i clienti di tutto il mondo a scoprire e
acquistare capi in edizione limitata della
gamma Pokémon, consentendo ai fan di
vestire i propri avatar in realta aumenta-
ta. Walmart invece ha in programma di

Un‘immagine dell’evento
musicale Astronomical che

il rapper americano Travis Scoft
— ha organizzato su Fortnite
MR, ad aprile 2020

"‘-‘T-

costruire negozi al dettaglio online che
immagazzinano merce virtuale, e i ma-
ke-up artist di diverse aziende del beau-
ty stanno gia sperimentando sugli avatar
i trucchi che proporranno nella vita rea-
le. Ma si tratta di pochi esempi tra i tanti
che si stanno muovendo intorno e dietro
le quinte di quello che si prefigura come
un business colossale.

COS'E (DAVVERO) IL METAVERSO?

Ma di cosa parliamo quando parlia-
mo di metaverso? Perché tanta fiducia
nelle sue immaginifiche potenzialita,
che lambiscono quelle gia sperimenta-
te in gaming come Fortnite (vedi box)
e piattaforme come Second Life (vedi
box)? Per metaverso si intende un uni-
verso virtuale connesso a internet, dove
ogni singola persona é rappresentata at-
traverso un proprio avatar tridimensio-
nale. Coniato per la prima volta nel 1992
all’interno del romanzo Snow Crash di
Neal Stephenson, € una dimensione in
cui si incontrano I’esistenza fisica e quel-
la digitale, composta da spazi 3D con-
divisi: una manifestazione della realta,
ma basata in un mondo virtuale costru-
ito come una sorta di sconfinato parco a
tema; uno spazio virtuale collaborativo
in cui si puo socializzare, giocare, lavo-
rare e imparare. Di fatto e il superamen-
to dell’accesso a internet attraverso gli
schermi di un pc o di uno smartphone,

A o i1} l ey perché le persone abiteranno direttamen-
___M“”'Z,W“WP“@ - te dentro la dimensione virtuale, grazie
e T | y

IN PRINCIPIO FU SECOND LIFE

Era il 2003 quando la societd americana Linden Lab lanciava il mondo virtuale Second Life. Il fondatore, il fisico Philip Rosedale,
aveva progettato una piattaforma informatica nel settore dei nuovi media che trovava applicazione in molteplici campi della
creativita: intfrattenimento, arte, formazione, musica, cinema, giochi di ruolo, architettura, programmazione, impresa, solo per
citarne alcuni. Piattaforma con una propria monetaq, il Linden, scambiabile anche con denaro reale dando vita a un’economia
virtuale interna e a specifici modelli di business; la possibilitd di socializzare con altri avatar, di partecipare a concerti, mostre, feste
etc; creare e/o scambiare beni o servizi virtuali con gli altri residenti; e varie alire attivita. A distanza di quasi 20 anni dal lancio,
pero, la sua platea sarebbe composta solo da mezzo milione di utenti. Un nonnulla rispetto

ai 350 milioni di giocatori che attualmente frequentano Forfnife, un videogioco sparatutto
in terza persona sviluppato nel 2017 da People Can Fly e pubblicato da Epic Games per
console e Pc. Anche in questo caso la piattaforma ospita spesso degli eventi in diretta,
vedi i concerti di artisti come Marshmello, Travis Scott e Ariana Grande. Alri videogiochi -
con i loro redditizi mondi virtuali immersivi - si sono mossi in questa direzione, vedi Roblox,
Sandbox, Minecraft, Animal Crossing e World of Warcraft. La stessa Meta ha gid cominciato
a creare alcuni ambienti come Horizon Worlds, che presenta un ambiente social per
relazionarsi con gli amici in rete, cosi come Horizon Workrooms, che crea uno spazio di
lavoro digitale collaborativo per professionisti.
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a tutta una serie di device come visori,
cuffie, braccialetti e guanti dotati di sen-
sori che consentiranno loro di interagire
con ’ambiente che le circonda creando
una vita virtuale parallela a quella reale
dove, oltre a relazionarsi con altri ava-
tar che lo popolano, potranno muoversi
acquistando beni, auto da guidare, abiti
da indossare, opere d’arte da colleziona-
re, cosi come case da abitare o terreni
da edificare, libri da leggere o musica
da ascoltare - e investendo i propri ca-
pitali. Questa riproduzione significa che
cosi come le persone, anche le imprese e
ogni attivita economica potra avere una
propria versione nel metaverso, dalla
cessione del bene virtuale in sé alla co-
municazione su attivita e prodotti anche
reali. Su Fortnite, per esempio, un brand
di lusso come Balenciaga ha creato ap-
positamente abiti e accessori per poter
essere acquistati nei “suoi” negozi, e in
uno dei suoi ambienti i giocatori hanno
potuto provare una Ferrari 296. L’ attivita
che sta muovendo pero i suoi primi passi
in modo significativo e il mercato immo-
biliare. Negli ultimi tempi si e parlato di

FORTMITE | BALENCIAGA

Balenciaga

ha creato
appositamente
una serie di
abiti e accessori
da acquistare
esclusivamente
nei “suoi” negozi
su Fortnite

diverse operazioni in tal senso, come gli
investimenti di PwC per I’acquisto di im-
mobili nella piattaforma The Sandbox,
dentro la quale il rapper Snoop Dogg sta
sviluppando il suo Snoopverse, e pro-
prio per accaparrarsi un terreno al suo
interno una persona avrebbe gia speso
ben 450mila dollari. Le ragioni econo-
miche di simili operazioni le ha spiegate
in un articolo Theo Tzanidis, professore
di Marketing Digitale presso la Univer-
sity of the West of Scotland: «sebbene la
proprieta virtuale non fornisca un riparo
fisico, ci sono alcuni parallelismi. Ac-
quistando immobili virtuali, potremmo

Una schermata del mondo virtuale
del videogame Roblox

N

acquistare un pezzo di terra su cui co-
struire. Oppure potremmo scegliere una
casa gia costruita che ci piace. Potremmo
personalizzarlo con vari oggetti (digita-
li). Potremmo invitare ospiti e visitare
anche le case virtuali di altri. Questa vi-
sione e lontana. Ma se sembra del tutto
assurdo, dovremmo ricordare che una
volta le persone avevano dei dubbi sul
potenziale significato di Internet, e poi
dei social media. I tecnologi prevedono
che il metaverso maturera in un’econo-
mia pienamente funzionante nei prossi-
mi anni, fornendo un’esperienza digita-
le sincrona intrecciata nelle nostre vite
come lo sono ora la posta elettronica e i
social network».

Ovviamente quando si parla di dena-
ro utilizzabile nel metaverso si intende il
corrispettivo in criptovalute. In attesa di
capire se verra “coniata” una divisa uffi-
ciale, si ipotizza I’adozione di quelle piut
conosciute, vedi Bitcoin ed Ethereum,
cosl come le monete di game come De-
centraland e Axie Infinity, rispettiva-
mente MANA e AXS, a cui si aggiungono
i sempre piu in auge token non fungibili
NFT, i quali — pur essendo oggi princi-
palmente oggetti d’arte digitale — posso-
no essere “declinati” anche per costituire
un patrimonio immobiliare virtuale.
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DIFFICOLTA, PERPLESSITA

Com’e naturale che sia, non é tutto
oro quel che riluce in quel poco o tanto
che si comincia a intravedere del meta-
verso. Tanto per ribadire i rischi dell’in-
tera operazione, che si presta a una certa
volatilita, recentemente ha fatto il botto
la notizia che Meta Platforms ha lasciato
sul terreno circa il 25% della sua quota-
zione in Borsa, anche per aver dichiarato
che la sua divisione di realta virtuale e
aumentata (quella appunto che si occu-
pa di metaverso) ha perso in guadagni
circa 10 miliardi di dollari nel 2021.

Al di la delle questioni tecniche an-
cora da risolvere, le perplessita su una
tecnologia che si prefigura tanto evoluta
quanto invasiva e invadente, sono die-
tro I’angolo; ombre che - se non dis-
solte — possono costituire un decelera-
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tore del nuovo business. Si parte, per
esempio, dal fatto che — come peraltro e
accaduto per i social media — non ci si
stanno ponendo seri interrogativi sulla
tutela della privacy degli utenti all’in-
terno di questo avveniristico universo
digitale: nessun brevetto di software al
momento si € mosso in questa direzio-
ne. Mentre il Commissario Europeo per
la Concorrenza, Margrethe Vestager ha
allertato I’UE affinché le future opera-
zioni nel metaverso siano sottoposte a
un esame accurato da parte delle auto-
rita di regolamentazione antitrust, visti
i nuovi modelli di commercio ed eco-
nomia che emergeranno in un dominio
completamente virtuale; urge - secondo
Vestager — un’indagine piu approfondi-
ta sul modello economico del metaver-
so, visto che all’orizzonte si profila un

tenziale abuso di posi
nante. Una critica di ba
del metaverso € arrivata p | papa
della PlayStation, Ken Kutaragi, che ha
ammesso di trovarlo addirittura inutile:
«Essere nel mondo reale € molto im-
portante, ma il metaverso consiste nel
rendere quasi reale il mondo virtuale,
e non vedo il senso di farlu..]?.re.:feriresti
essere un avatar evoluto invece del tuo
vero io? In sostanza, il metaverso non
¢ diverso dai siti di bacheche anonime.
Per di piu le cuffie e visori AR/VR iso-
lerebbero dal mondo reale e non pos-
so essere d’accordo con questo». Al di
la e al di sopra di varie considerazioni
personali, andrebbe anche risolta una
questione tecnica di non poco conto.
Saremo di fronte a piu metaversi crea-
ti dalle singole societa o si arrivera alla
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l IN UNA SUA APPROFONDITA ANALISI, MATTHEW BELL, ESPERTO DI
VENTURE CAPITALIST A LIVELLO INTERNAZIONALE, HA RIASSUNTO IN
SETTE PUNTI LE CARATTERISTICHE SALIENTI DEL METAVERSO:

sard persistente, non potrd essere reimpostato o messo in pausa,
perché procede all’infinito;

oo
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s amomn

-

sard in.sincrono e in diretta, perché anche se accadranno eventi
pre-programmati e autonomi, proprio come nella “vita reale”, sara
un’esperienza che avviene in modo coerente per tutti e in tempo reale;

' i,
Pada

il

-non porra limiti per la presenza contemporanea a un evento/luogo/
1 attivita di ciascun utente;

-dovrd predisporre un’economia pienamente funzionante, dove gli
individui e le imprese saranno in grado di creare, possedere, investire,
vendere ed essere ricompensati peruna gamma incredibilmente
ampia di “attivitd” che producono “valore” riconosciuto dagli altri;

coﬂ un’esperienza che abbraccia sia il mondo digitale che
quello fisico, reti/esperienze pubbliche e private e piattaforme aperte e
— chiuse;

offri?ﬁ'un’in’reroperobili‘rd senza precedenti di dati, oggetti/risorse
digitali, contenuti e cosi via in ciascuna di queste esperienze;

- sard popolato da “contenuti” ed “esperienze” create e gestite da una
gamma incredibilmente ampia.di.contributor, alcuni dei quali saranno
individui.indipendenti, m poirebbero essere gruppi organizzati
in male o imprese orientate al commercio.

- gia operativa (anche per i prima citati

Ey FT), ’ormai sempre piul onnipresente
kchain. In attesa di sciogliere piu
un nodo che comporterebbe il reale,

uale e certamente virtuale avvento
metaverso nelle nostre vite, un’ulti-
iflessione s’ha da fare. Oltre ai pre-
el _tenziale new business, come
are le ricadute negative che un
1] __;/u aniamento procurera al benes-
3 a nostra vita ordinaria? Se, cosi
potremo visitare anche il pas-
ostruire un futuro, che impat-
era sul presente? Che ricadu-
profondo digital divide che
le economie piu avanzate da
Sud del mondo? E indubbio
1 di dare vita a un meta-mon-
i | le bisognera porsi le giuste do-

), ralizza- % e darsi le adeguate risposte -
ologia di base | i reale. BO

I
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_ INTERVISTE

IL NUOVO VOLTO
DEL DAVID '

PRESIDENTE E DIRETTRICE ARTISTICA DELLA FONDAZIONE
ACCADEMIA DEL CINEMA ITALIANO - PREMI DAVID DI
DONATELLO, PIERA DETASSIS SVELA GLI OBIETTIVI E LE

AMBIZIONI DEL SUO SECONDO MANDATO, CHE PUNTA CON
ANCORA PIU DECISIONE Al GIOVANI E ALLINNOVAZIONE

di Valentina Torlaschi

inizio marzo, Piera Detassis e stata
rieletta presidente e direttrice artistica
della Fondazione Accademia del Cine-
ma Italiano - Premi David di Donatel-
lo. Una riconferma importante che dara
la possibilita alla giornalista, saggista
e critica cinematografica di imprimere
ancor piu la propria visione all’Accade-
mia e alla manifestazione. Una visio-
ne all’insegna del ringiovanimento e
dell’innovazione. Dopo un primo man-
dato esplorativo in cui capire il funzio-
namento della macchina e aprire nuove
prospettive, gestendo al contempo due
anni di pandemia, il secondo manda-
to sara quello realmente operativo. E
la stessa Detassis a raccontarci le sue
ambizioni per i prossimi quattro anni,
riflettendo anche sul futuro del settore
tra I’ossessione del nemico-piattaforme
e la sfida di sale cinematografiche sem-
pre piu vive, animate e “teatrali”.

Quali sono gli obiettivi del suo se-
condo mandato?

Saranno quattro anni importanti.
Decisivi. La pandemia ha obbligatoria-
mente messo tutti noi a confronto con
la tecnologia e ci ha spinto a innalzare
le nostre skill digitali, accelerando quel
processo di ringiovanimento verso cui
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Piera Detassis sard alla guida
della Fondazione Accademia
del Cinema Italiano - Premi
David di Donatello per i prossimi
quattro anni

cerco di indirizzare sempre piut 1’Acca-
demia. Sin dall’inizio mi sono detta che
il David non poteva essere solo ’occa-
sione per una grande serata all’anno.
Evento che, tra l’altro, la situazione
d’emergenza ha inevitabilmente ridise-
gnato, spingendo I’Accademia a focaliz-
zarsi ancor piu sull’uso virtuoso della
Rete, sulla formazione dello spettatore
e la promozione del cinema italiano.
L’'implementazione del digitale e della
piattaforma di voto, le masterclass con
i candidati, la valorizzazione del docu-
mentario, le iniziative di formazione e
gli altri progetti educational, beh, tutto
questo ha cambiato il volto del David. E
con il secondo mandato il cambiamen-
to, spero, verra consolidato. Le parole
d’ordine sono: visione, futuro, intuizio-
ne delle trasformazioni in atto. Una bel-
la scommessa.

Un cambio di volio del David, ma
anche un cambiamento e ringio-
vanimento della squadra e della
giuria. Esatto?

Nel mio lavoro, quando possibile,
cerco sempre di rinvigorire e motivare
la squadra esistente, gia molto compe-
tente, con I'introduzione di figure gio-
vani, di nuovi profili e progetti. Credo
che passare il testimone sia doveroso e
in piu serve a rompere il comfort delle
abitudini. In questo senso avviare nuo-
ve collaborazioni & stato importante,
nel campo della formazione e dell’e-
ducational, come nel caso del progetto
Becoming Maestre, messo in opera per
I’Accademia da Massimo Mascolo, gra-
zie alle sue competenze tecnologiche e
a rapporti stretti con il mondo delle pro-
fessioni, con I’apporto di tutto il team.
Sono anche molto orgogliosa delle Com-
missioni di selezione dei documentari e
dei corti, dove la media d’eta s’ molto
abbassata. E si vede nelle scelte. Servo-
no a tutti noi nuovi sguardi per affron-
tare i prossimi quattro anni nel segno
dell’innovazione.

E per la giuria?

In questi anni abbiamo rinnovato la
giuria, razionalizzando, selezionando,
abbassando l’eta e tenendo d’occhio
I’equilibrio di genere. Detto questo,
un obiettivo fondamentale del mio se-
condo mandato sara rendere ancora
piu incisiva la riforma del voto. Sono

pronte le linee guida alle quali abbia-
mo lavorato tantissimo confrontandoci
con tutte le associazioni, i tanti arti-
sti e professionisti che ci hanno dato
preziosi consigli e non & mai mancato
il confronto con il Consiglio Direttivo,
organo fondamentale di indirizzo. La
riforma del voto va perseguita, cosi
come € nostra intenzione migliorare lo
statuto della Fondazione.

Perché riformare lo statuto?

Lo statuto attuale risale al 2017 e in
quattro anni, segnati dalla pandemia,
lo scenario & mutato radicalmente. E
necessario un nuovo statuto che ren-
da piu agili ed efficienti una struttura
e ruoli ormai troppo legati al passato.
Anche perché intendo continuare nella
politica di apertura a nuovi scenari e a
nuove fonti di partenariato nell’ottica di
irrobustimento del brand “David”. Con
le collaborazioni con Netflix e Pegaso,
Miur e sponsor privati, a esempio, ho
cercato di ottimizzare 1’operato dell’Ac-
cademia, allargando il raggio di azione.
La nuova edizione vede anche un rap-
porto molto importante di collaborazio-
ne con Cinecitta.

Una collaborazione con Nefflix,
con quelle piattaforme che molti,
nel cinema italiano, vedono anco-
ra come il nemico numero uno...

Se non fai qualche scelta un po’
“spericolata” non crei valore, non crei
diversita. Quando si lavora con serieta
e passione, bisogna cercare di interpre-
tare cio che sta avvenendo, magari con
qualche azzardo, mettendo in conto
anche qualche errore. Le guerre sono
inutili, mentre le sfide sono fondamen-
tali per crescere. La collaborazione
con Netflix sul tema delle professioni
al femminile - un percorso di men-
toring per 26 candidate under 35 che
aspirano a diventare registe, direttrici
della fotografia, montatrici, montatrici
del suono e/o foniche di mix - e stata
eccellente e un grande ringraziamento
va a Tinni Andreatta che me I’ha pro-
posta. Devo dire che mai come oggi
nelle figure apicali delle nostre istitu-
zioni di cinema vedo un allineamento
favorevole di competenze e capacita di
visione, una stessa volonta di segnare
la differenza in tempi sfidanti, cercare
nuovi sentieri e svecchiare.
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Restando in tema di svecchiamen
to, o meglio di attenzione ai giova
ni, come sta lavorando I'Accade
mia su questo fronte?

Uno degli ultimi progetti e I’ini
ziativa sperimentale Uniti per la scuo
la promossa da UNITA, con la nostra
Accademia, Alice nella Citta e suppor
tata da Mic e Miur che prevede un bu
dget per “formare i formatori”, ovvera
fornire agli insegnanti delle scuole ita
liane tecniche teatrali e cinematogra
fiche, inserite in un’adeguata cornice
pedagogica, con I’apporto di interpreti
del mondo del teatro e dell’audiovisi-
vo. Inoltre, la collaborazione con Alice
nella citta ha permesso nel 2021, per la
prima volta, al David Giovani di aprire
una finestra interattiva con gli unde
17. Uno degli obiettivi futuri, condivi
so in pieno con AgisScuola e Anec,
proprio rendere piu incisivo e ingag
giante il David votato dalle scuole.

Aliro fronte aperto é I'empower-
ment femminile e la parita di ge-
nere.

La riforma dello Statuto € necessa-
ria anche per aggiornarlo sui criteri
dell’equilibrio di genere. E un aspetto
per noi essenziale e sul quale stiamo
lavorando attivamente come dimostra-
no Becoming Maestre e I’invito ad en-
trare nel Consiglio Direttivo del David
rivolto a Valeria Golino, che ringrazio
molto di aver accettato.

Focalizzandoci sulla cerimonia di
premiazione di quesi’anno, quali
saranno le novita?

La cerimonia di premiazione, fissata
per il 3 maggio (mentre il 2 maggio si
terra la presentazione dei candidati al
Quirinale), corona un sogno e si terra
presso gli storici studios di Cinecitta.
Una scelta dal grande valore simboli-
co, perché Cinecitta e la casa del cine-
ma italiano, immagine del suo passato
ma anche del suo futuro. Sono grata a
Nicola Maccanico per la proposta, cosi
come sono grata alla Rai che I’ha ac-
colta. Senza dimenticare, in primis, il
ringraziamento al MIC che finanzia la
Fondazione.

«SE NON FAI QUALCHE SCELTA UN PO’
“SPERICOLATA” NON CREI VALORE,
NON CREI DIVERSITA. BISOGNA
CERCARE DI INTERPRETARE CIO

CHE STA AVVENENDO, MAGARI CON
QUALCHE AZZARDO, METTENDO IN
CONTO ANCHE QUALCHE ERRORE»

La cerimonia tornera alla durata
dell’era pre-Covid?

In realta la cerimonia dell’anno scor-
SO aveva piu o meno la stessa durata di
quella del 2019. Forse vuole chiedermi
se i David andranno nella direzione de-
gli Oscar escludendo dalla serata di pre-
miazione le categorie tecniche? La mia
risposta e: No. Per noi, per il cinema, la
cerimonia e un momento focale e tutte le
categorie hanno pari diritto di visibilita.



Anche in questo inizio d'anno, a
parte qualche sorpresa come Ennio,
il cinema italiano sta faticando a ri-
trovare il suo pubblico in sala...

Ennio ci ha dato un grande insegna-
mento: ci ha fatto rivivere la follia re-
gistica e immaginativa di una golden
age del nostro cinema, spronandoci a
tentare strade creative diverse anche se
I’economia non e piu quella. Il nostro
cinema é costellato di grandi autori
che anche nella ultima stagione han-
no firmato film bellissimi, anche pieni
di sfide, ma c’é una difficolta di ricam-
bio generazionale: pur se il parterre di
opere prime e interessanti, il passag-
gio di testimone ancora non e palpa-
bile. Un altro problema e la mancanza
di uno sguardo femminile alla regia, e
forse non e un caso che tante attrici de-
buttino dietro la macchina da presa per
costruirsi personaggi piu sfaccettati.
In generale, il nostro cinema ha mol-
ti prototipi, tanti grandi autori, spesso
maturi, ma ha perso peso e spazio il
prodotto popolare di qualita. La sfida,
ora, e produrre film che valga la pena
guardare sul grande schermo, film che
ti facciano uscire di casa e dalla sala
con un brivido, qualunque sia, purché
non ti lasci indifferente.

Come giudica il processo che sta
portando a una nuova regolamen-
tazione delle window?

Dal mio punto di vista, che non e
quello di un analista, di un distributo-
re o di un esercente, reputo adeguata
la finestra dei 90 giorni che si sta de-
lineando per i film italiani, ma la cosa
fondamentale e avere regole chiare per
tutti, soprattutto per uscire dal caos co-
municativo e vincere un certo disorien-
tamento dello spettatore.

Qual é il futuro delle sale nell’era
di dominio delle piattaforme?

Ci sara una contrazione, & inevita-
bile, e dunque una specializzazione,
io credo. Per fare la differenza, le sale
dovranno diventare ancora piu flessi-
bili, accoglienti, animate, “teatrali”.
Dovranno avere una fiamma in piu. Ol-
tre a un adeguamento tecnologico e di
comfort, che molte strutture hanno gia

N

attuato, e necessario uno slancio cre-

QLLOBRIGIDA

.@_ el BRARETAUONE

ativo: la multiprogrammazione deve
essere realta diffusa, mentre gli eventi,
e non solo i film-evento, saranno es-
senziali. Come mi e capitato di dire piu
volte, non conviene guardare al rap-
porto tra sale e piattaforme in un’ottica
di concorrenza ma di complementari-
ta. Io difendo la centralita della sala,
li sta la visione originaria, ma non
posso non riconoscere alle piattaforme

Quest’anno la cerimonia di consegna dei David
di Donatello si ferrd il 3 maggio presso gli studios
di Cinecittd, mentre il 2 maggio € prevista la
presentazione dei candidati al Quirinale

di aver prodotto film molto belli e una
serialita piu inclusiva e contempora-
nea. Penso che dovremmo distogliere
un attimo lo sguardo dal nemico che
ossessiona e, per cio che riguarda il ci-
nema in sala, il cinema-cinema con la
sua meravigliosa diversita, sforzarsi di
lavorare su una comunicazione forte e
di sistema, anziché su azioni singole e

sparpagliate. BO
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UN BIGLIETTO

SEMPRE PIU
FLESSIBILE

;




ra il 2013, e Steven Spielberg si im-
maginava cosi il nuovo scenario dei bi-
glietti del cinema: «Nel futuro di Hol-
lywood assisteremo a un aumento e a
una differenziazione dei prezzi, con lo
spettatore che paghera 25 dollari per
il nuovo Iron Man e solo 7 dollari per
produzioni piu piccole come il mio
Lincoln». Non sono passati neanche 10
anni e la previsione di Spielberg si & in
parte avverata. In occasione dell’uscita
al cinema di The Batman, infatti, AMC
ha deciso di aumentare di 1 dollaro il
biglietto per il cinecomic con Robert
Pattinson nei primi giorni di program-
mazione. E stata la prima volta che il
circuito applicava questa strategia di
pricing negli Stati Uniti, e infatti la no-
tizia ha suscitato un certo clamore ed e
stata messa sotto i riflettori dalle prin-
cipali testate d’oltreoceano per analiz-
zarne motivazioni e scenari di impatto.
In Europa, in realta, il fatto di alzare il
biglietto dei blockbuster piu attesi nei
primi giorni di debutto in sala, e in ge-
nerale un prezzo dinamico del bigliet-
to, e pratica diffusa da anni, e anche in
Italia € una realta attuata dalle gran-
di catene di esercizio. Ma funziona? E
piu in generale, una maggiore flessibi-
lita puo giovare al mercato, soprattut-
to a quello italiano caratterizzato da
un prezzo medio del biglietto tra i pit
bassi d’Europa? Proviamo in questo

articolo ad analizzare le potenzialita e
criticita del prezzo dinamico partendo
dall’analisi dello scenario americano
per zoomare sull’Italia attraverso il
confronto con alcuni esercenti del no-
stro Paese.

USA: LE RAGIONI DEL RIALZO

Il Ceo di AMC Adam Aron ha dichia-
rato che il rialzo del biglietto di The
Batman si colloca in una strategia di di-
namicita del biglietto iniziata negli Usa
solo pochi anni fa con I’laumentato dei
prezzi nel fine settimana. Visto poi il
successo nei cinema europei del circui-
to delle operazioni di sovrapprezzo sui
film “forti” nei primi giorni di debutto,
Aron ha voluto importare questa pratica
anche negli Stati Uniti. Una scelta che,
alla vigilia del debutto, é stata accolta
da un certo scetticismo, ma che invece
gli ottimi risultati al box office del film
(128,5 milioni di dollari nel primo we-
ekend) hanno premiato. Nello specifico,
AMC ha dichiarato che le sue presenze
non si sono abbassate, anzi: il primo
giorno di proiezioni IMAX in 350 cine-
ma di giovedi, quando gia i prezzi era-
no aumentati, & andato tutto esaurito. E
anche le prevendite non hanno per nul-
la risentito del rincaro, tanto che circa
il 60% dei biglietti totali del primo fine
settimana e stato venduto prima della
release.

PERCHE PROPRIO ORA?
Ma perché AMC ha deciso
ora di attuare questa sperimenta

negli Usa, nonostante la pandemia e
un box office ancora in fase di ripresa?
La risposta piu realistica & che la scelta
sia stata dettata non tanto nonostante la
pandemia, ma proprio a causa dalla pan-
demia. La situazione sanitaria ha portato
all’accorciamento delle finestre theatrical
e dunque “obbligato” gli esercenti a mas-
simizzare le entrate dello sfruttamento
in sala (The Batman, in Nord America, e
rimasto nelle sale solo 45 giorni prima di
approdare su HBO Max). Come sottoline-
ato da Forbes, nella storia americana 1'u-
scita di grandi blockbuster era gia stata
“usata” in passato per alzare il prezzo
del biglietto (come nel 1999 alla vigilia
dell’uscita di Star Wars: Episodio 1 - La
minaccia fantasma o ancora prima nel
1972 con Il Padrino). Ma si era trattato di
un aumento generale del biglietto, non
per un solo film. Nel contesto attuale
di polarizzazione degli incassi su pochi
film-evento, si e optato invece di alzare
il prezzo solo su The Batman anche per-
ché, da fine febbraio a fine marzo, quello
era I’'unico blockbuster con alte aspetta-
tive di incassi. Dunque, se i film che pos-
sono incassare tanto sono pochi, e quei
pochi film restano nei cinema per poco
tempo, la soluzione pili ovvia e alzarne
il prezzo del biglietto. >
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Nella sua prima settimana
di programmazione, AMC
ha aumentato il biglietto

di The Batman nei cinema
americani registrando,
secondo quanto dichiarato
dall circuito, ottimi risultati

4 BOX OFFICE
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ITALIA, I CASI UCI CINEMAS
E THE SPACE CINEMA

Come gia detto, ben prima della pan-
demia, a differenza degli Usa, in Europa
e in Italia il rialzo del biglietto di un film
“top” nel suo primo weekend e una stra-
tegia attuata da tempo. Come ricordato
da Luigi Cirillo, Head of Revenue Mana-
gement & Commercial Strategy, Southern
Europe di Odeon Cinemas Group (UCI
Cimenas & CINESA): «La dinamicita del
prezzo in base al singolo film in Europa
c’é da tempo. Come UCI Cinemas in Italia
siamo stati il primo circuito ad applicarla,
all’inizio del 2015, e poi siamo stati se-
guiti dai competitor. L'obiettivo e livellare
il prezzo medio: si incrementa il biglietto
dei blockbuster piu attesi durante il pri-
mo weekend (di solito del 10%) per poi
avere la flessibilita di avviare promozioni
quando il mercato ha bisogno di un incre-
mento della domanda. Quella dei prezzi
dinamici € una opzione che noi attuiamo
nella maggior parte dei mercati europei:
in particolare in UK e Germania dove e
ancora piu modulata e ricorrente e dove
il pubblico e pil abituato alla variazione
del prezzo. E una strategia che, costrui-
ta bene sui titoli giusti, facendo le giuste
stime sull’elasticita rispetto al prezzo,
non ha allontanato il pubblico negli anni,
anzi ha generato risorse incrementali che
UCI ha reinvestito nel garantire la miglio-
re esperienza ai propri spettatori, come
avvenuto con le recenti aperture di UCI
Luxe Maximo e UCI Luxe Palladio». Im-
postazione simile e quella di The Space




Cinema, come raccontato dall’Head of
Marketing Andrea De Candido: «il no-
stro circuito ha una strategia di pricing
flessibile: ci sono diverse possibilita per
risparmiare ogni giorno (film a 4,90€,
Cinema Park per le famiglie la domeni-
ca mattina, The Space Card e la tessera
illimitata The Space Pass), ma siamo an-
che convinti che titoli importanti come ad
esempio The Batman o eventi che richia-
mano un pubblico molto appassionato
giustifichino un aumento di prezzo. E il
recente caso di BTS: Permission to Dance
on Stage - Seoul (di cui parliamo dopo,
ndr) lo dimostra».

I CIRCUITI INDIPENDENTI

Anche Andrea Stratta, ad di No-
torious Cinemas, riconosce l’interesse
di tale operazione: «Quella di AMC e
una strategia cha ha senso in particolar

modo nel mercato attuale polarizzato sui
blockbuster-evento la cui domanda, so-
prattutto nella fase iniziale, € inelastica al
prezzo, con lo spettatore che vuole vedere
quel film, in quel momento, indipenden-
temente da quanto gli costi. E un po’ quel
che succede nella prevendita dei grandi
concerti. Quindi, finché la domanda rima-
ne inelastica, che per i blockbuster € un
periodo di all’incirca 4/7 giorni, alzare il
prezzo e utile per aumentare gli incassi
perché tanto I’affluenza non diminuisce.
Quando poi la domanda torna a essere
sensibile alla variabile del prezzo, allora
€ meglio riportare il biglietto allo stan-
dard. Come Notorious non abbiamo mai
utilizzato un prezzo dinamico, ma questo
perché siamo una realta ancora giovane.
In generale, anche dal punto di vista del
consumatore, penso che sia giustificato il
fatto che il biglietto di una mega produ-

zione hollywoodiana come The Batman
sia piu caro rispetto a quello di un film
d’animazione indipendente per tutta la
famiglia come Lizzy e Red». Sulla stessa
lunghezza d’onda ¢ Tomaso Quilleri,
direttore programmazione del circuito Il
Regno del Cinema: «Il prezzo dinamico
€ una una mossa sensata, soprattutto nel
mercato americano dove I’esclusiva thea-
trical si e accorciata a 45 giorni. E soprat-
tutto per i titoli-evento. Su questi film la
domanda e massicciamente superiore alla
media, lo riscontro dall’impennata di pre-
notazioni delle nostre sale, e converrebbe
dunque monetizzare il potenziale. Il no-
stro circuito non ha mai attuato un rialzo
su un film nel primo weekend, ma non
escludo di farlo in futuro».

NON VALE PER TUTTI | FILM

Se anche Francesco Santalucia,
esercente del Multicinema Galleria di
Bari, non ha concretamente mai messo
in pratica un rincaro sui titoli “top” («in
linea teorica sono favorevole ma nella
pratica e impraticabile nel contesto loca-
le in cui agisco visto che nella provincia
barese la concorrenza applica prezzi bas-
sissimi»), e d’accordo che il prezzo del
biglietto non puo essere uguale per tutti
i film: «e assurdo pagare sempre la stessa
cifra, cosi come e assurdo pagare la stes-
sa tariffa di noleggio per tutti i titoli... ».
Dinamiche esercenti-distributori a parte,
I’aspetto piu delicato dell’operazione e
decidere su quali titoli attuare il sovrap-
prezzo, perché, come sottolinea Cirillo
di UCI Cinemas, facendo riferimento ai
family, «bisogna capire bene quale sia
il target del film: non sempre attuiamo
questo rialzo sui titoli diretti a segmenti
la cui propensione di acquisto e piu

PREZZO MEDIO DEL BIGLIETTO IN ITALIA (1995-2021)
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turale andare verso il prezzo dinamico,

un prezzo che varia non solo in base
al titolo, ma anche in base al periodo
dell’anno, o alla disponibilita e qualita
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teatrali e concerti. Tra i piti importanti

successi in questo senso, lo show-evento
BTS: Permission to Dance on Stage - Se-
oul: le due proiezioni (alle ore 9:45 e alle

13:45 di sabato 12 marzo)
in esclusiva in 32 cinema
del circuito The Space
con prezzo di biglietto
medio di 23 euro hanno
portato a uno strepitoso
incasso di 403.613 euro.
Insomma, pagare un bi-
glietto ‘ben piu alto ri-
spetto ‘alla media non e
un problema, quando si
e altamente motivati a far
parte di un evento collet-
tivo.

E COMUNQUE,

IL CINEMA COSTA

TROPPO POCO

Anche perché il prez-

zo medio del biglietto in

Italia e oggettivamente

basso. Come sottolineato

da Santalucia: «in genera-
le nel nostro Paese i prezzi sono troppo
bassi, mentre i costi fissi degli esercen-
ti sono troppo alti». Gli fa eco Giometti:
«trovo assurdo quando mi dicono che
andare al cinema é caro. Nell’offerta di
intrattenimento, dai concerti, al teatro,
passando per lo stadio, il cinema non
solo e quella pit economica, ma € an-
che quella che ha subito meno rincari.
A dicembre 2000, il costo medio del bi-
glietto era di 13mila lire: praticamente
uguale a quello che ¢ ora, a 20 anni di
distanza. Con il passaggio all’euro, tutti i
settori merceologici hanno praticamente
raddoppiato i loro prezzi. Solo noi siamo
rimasti uguali».

Del resto, basta dare un’occhiata alla
tabella nella pagina precedente per ve-
dere come in Italia il prezzo del biglietto
sia basso: nel 2021 era di soli 6,83 euro.
Ma soprattutto dal 1995 ad oggi, in 16
anni, e cresciuto di solo 1,73 euro. Il ci-
nema e attualmente la proposta di tempo
libero fuori casa tra le pitt economiche
in assoluto. «Un aumento del prezzo
del biglietto sarebbe da fare, proprio per
la sopravvivenza del settore» conclude
Giometti: «pero si puo fare quando an-
che l'offerta di film in sala e all’altezza.
E ora come ora non lo e. Purtroppo, in
questo momento storico, il pubblico non
capirebbe». BO

© iStock (1); Warner Bros./DC Entertainment (1); The Space Cinema (1); Shutterstock (1)
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2. Top Gun: Maverick

(qui) e Sonic 2: Il Film
(nellaltra pagina)
sono fra le uscite

pit attese del listino
Paramount Pictures
dei prossimi mesi
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PER FEDERICA DIOMEI, MARKETING DIRECTOR DI PARAMOUNT
PICTURES, GLI ULTIMI DUE ANNI HANNO SEGNATO UN PUNTO DI SVOLTA
IRREVERSIBILE PER IL PRODOTTO FILMICO, COSTRETTO A FARE | CONTI
CON SCENARI INEDITI. ORA BISOGNA PUNTARE SU NUOVE STRATEGIE DI
COMUNICAZIONE CHE COINVOLGANO ANCHE L'ESERCIZIO

apacita di reinventarsi e ottimizzazio-
ne. Sono questi per Federica Diomei, Mar-
keting Director di Paramount Pictures, i
due principi fondamentali che il marketing
theatrical e chiamato a far suoi per adattar-
si alle grandi trasformazioni degli ultimi
due anni. «Oggi la pandemia, ma anche e
soprattutto la violenta affermazione delle
Ott, ha portato a un ripensamento delle
strategie di comunicazione, a un impre-
scindibile uso dei dati e a un utilizzo piu
sapiente del budget», spiega la manager,
che in questi mesi ha preparato il terreno
per i lanci di tre film Paramount (brand di-
stribuito da Eagle Pictures in Italia) molto
importanti: Sonic 2: Il film, The Lost City e,
soprattutto, Top Gun: Maverick.

Quale piano marketing é stato fina-
lizzato per Sonic 2 e The Lost City?
Sono due titoli estremamente impor-
tanti per Paramount, molto diversi tra loro
per target e posizionamento. Sonic 2: Il
film segna il ritorno in sala del riccio blu
pit famoso al mondo e piu amato dalla
generazione Z, forse il primo vero film
family del 2022. The Lost City, invece,
un’avventurosa commedia action, solare,

| di Paolo Sinopoli |

divertente, ricca di humour e con un cast
all-star che riporta al cinema quella lumi-
nosita da tanto tempo assente sul grande
schermo. Per quanto riguarda Sonic 2, la
nostra ambizione e stata quella di posizio-
nare il film come un Avengers per bambi-
ni, dove azione e umorismo sono i pilastri
attorno a cui ruota la nostra campagna
marketing. Non a caso il primo trailer del
film ha affiancato 1'uscita di Spiderman
- No Way Home a meta dicembre. E un
titolo che si rivolge principalmente alla
fascia kids, ma in grado di coinvolgere an-
che genitori, teenager e i fan della proper-
ty. E come per The Lost City, che si rivolge
prevalentemente agli adulti +25, anche
per Sonic 2 televisione e digital sono i me-
dia su cui abbiamo puntato maggiormente
per raggiungere il nostro target.

Dopo diversi rinvii, finalmente Top
Gun: Maverick vedra la luce in sala
a maggio. Che tipo di lancio é pre-
visto?

Top Gun: Maverick non e solamente un
action movie, ma e il sequel di un film cult
amatissimo e che ha segnato profonda-
mente la cultura della generazione X,
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Dai sinistra in senso orario,
The Lost City con Sandra
Bullock e Channing
Tatum, Sonic 2: Il Film,
ancora The Lost City e Top
Gun: Maverick

lanciando nell’olimpo delle star un giova-
nissimo Tom Cruise. Per questo abbiamo
previsto un lancio supersonico, sostenuto
da un investimento molto importante ed
estremamente diversificato su tutti i mez-
zi. La nostra ambizione e quella non solo
di riportare in sala il pubblico dei nostalgi-
ci, ma di coinvolgere anche e soprattutto il
pubblico piti giovane che non era ancora
nato quando il primo film usci al cinema
nel 1986. Daremo grande attenzione an-
che al pubblico delle donne, facendo leva

sul forte ascendente di Tom Cruise sul
pubblico femminile. Ed e proprio questo
aspetto che accresce la portata del film ele-
vandolo a titolo cross-target. Sicuramen-
te copriremo i principali eventi sportivi
dell’anno, dalla finale di Champions Lea-
gue al Motomondiale, dagli Internazionali
di Tennis agli eventi musicali, attraverso
formati impattanti e originali. Fondamen-
tale, poi, sara il coinvolgimento di influen-
cer e ambassador di TikTok per intercet-
tare e coinvolgere il pubblico piu giovane
con attivita mirate, a cui si aggiungeranno
DOOH (Digital out of Home) impattanti
nelle principali citta italiane.

Altri film Paramount che vedremo
in sala quest’'anno?

In estate é prevista I’uscita del superhe-
ro family Secret Headquarters di Henry Jo-
ost e Ariel Schulman, interpretato da Owen
Wilson, Jesse Williams e Michael Pena. A
chiudere ’anno, invece, sara Babylon, il
nuovo attesissimo film di Damien Chazel-
le, regista premio Oscar per La La Land.
Anche se la trama di quest’ultimo e an-
cora top secret, il film sara un’ode all’eta
dell’oro del cinema, con Brad Pitt e Mar-
got Robbie che tornano a recitare insie-
me dopo C’era una volta a... Hollywood di
Tarantino.

Ci racconti un’iniziativa virtuosa
avviata con l'esercizio di cui &
orgogliosa.

Il nostro rapporto con gli esercenti e di
collaborazione e fiducia. Insieme formia-
mo una squadra che porta il film al consu-
matore e siamo certi della buona riuscita
di una campagna solo quando I’esercizio e
coinvolto, tanto quanto noi, sui temi e sul-
le strategie di lancio. Tra gli esempi virtuo-
si mi vengono in mente gli innumerevoli
contenuti promossi e le iniziative speciali
portate avanti per A Quiet Place 2 in un




momento delicato come giugno 2021, dove
si registrava ancora una certa riluttanza a
tornare in sala. Le maratone tematiche e le
anteprime accuratamente promosse han-
no fatto si che il film performasse positiva-
mente, nonostante il mercato fosse molto
lontano dai numeri pre-covid.

Invertiamo le parti: se fosse un
esercente, dove investirebbe per
crescere sul fronte marketing?

Gli ultimi due anni hanno segnato un
punto di svolta irreversibile sia per il pro-
dotto filmico in sé, sia per la sua distribu-
zione. Ogni anello della filiera ha acquisito
la capacita di reinventarsi ed ho apprez-
zato moltissimo I'impegno dell’esercizio
sull’ottimizzazione della user experience.
I siti, le app e le tecnologie volte all’e-ti-
cketing sono la vera chiave di volta e, met-
tendomi nei panni di un esercente, conti-
nuerei lo studio di attivita per migliorare il
“consumer journey’.

Si dice sempre che la pandemia sia
stata un acceleratore di cambia-
menti gia in atto. Potremmo traslare
questo teorema anche sul marke-
ting theatrical?

Assolutamente si. Prima della pande-
mia si tendeva a passare da un marketing
muscolare a un marketing granulare, ba-
sato sull’utilizzo dei dati per sviluppare
strategie e ottimizzare gli investimenti.
Oggi la pandemia, ma anche e soprattut-
to la violenta affermazione delle Ott, ha
portato a un ripensamento delle strategie
marketing, a un imprescindibile uso dei
dati e a un utilizzo piu sapiente del bu-
dget. Trovo molto interessante la scelta di
Disney + di lanciare un servizio Avod, che
potrebbe aprire a nuovi scenari. A questo
punto mi pongo anch’io una domanda:
stiamo assistendo a una nuova era per il
marketing theatrical?

Quanto incidono le linee guida di
Paramount nella costruzione del
lancio di un film in Halia?

Paramount ha le idee molto chiare sul
posizionamento di un film, sui target da
coinvolgere, e sul tone of voice da utilizzare
in una campagna. Tuttavia lascia ai territo-
ri ’'autonomia per decidere come meglio
raggiungere target specifici e quali leve di
marketing utilizzare. E molto aperta alle
esigenze dei singoli Paesi, alle nuance cul-
turali di ogni singolo territorio.

Se dovesse fare una graduatoria dei
social in termini di efficacia in ambi-
to theatrical, quale sarebbe?

Diciamo che lefficacia di un social
network dipende dal posizionamento di
un film, dal target che si vuole raggiun-
gere e anche dai contenuti da veicolare.
In linea generale non e pensabile impo-
stare una strategia social senza pianificare
Facebook e Instagram, per la capacita di
queste due piattaforme di intercettare gli
interessi e le affinita del pubblico. Tuttavia
credo che Facebook stia mutando pelle,
avvicinandosi sempre di pit1 a una fruizio-
ne passiva che non a un coinvolgimento
attivo dell’'utente, pur restando un driver
imprescindibile. Per I’ambito theatrical,
sicuramente YouTube e di gran lunga il
social pil trasversale e quello che permet-
te la migliore veicolazione dei contenuti
audiovisivi, perché il pubblico é in piatta-
forma per fruire dei video e questo si spo-
sa perfettamente con uno storytelling piu
completo, garantendo una penetrazione
maggiore. Quindi direi, in ordine di im-
portanza, Youtube, Facebook, Instagram,
TikTok e Twitter (quest’ultimo solo per un
certo tipo di film e di pubblico).

E come inquadra TikTok?

TikTok rimane, a mio avviso, la vera
scommessa del futuro prossimo. E il social
network che ha registrato la crescita mag-

. ""

giore negli ultimi due anni, € in una conti-
nua ascesa e non coinvolge piu solo i gio-
vanissimi, che ormai sono il core target di
questa piattaforma, ma anche e soprattut-
to gli adulti. Rubera la scena a Facebook,
diventando di fatto il social piu utilizzato
al mondo. La fruizione dei contenuti su
TikTok & velocissima e allo stesso tempo
irrequieta. A mio avviso € necessario un
ripensamento totale nella presentazione
dei contenuti utilizzati per coinvolgere il
pubblico. Non parlo solo dello storytelling
ma anche degli archi narrativi utilizzati
per comunicare un film.

A proposito di metaverso, il cinema
trovera un “reale” sbocco in questo
mondo virtuale?

Il metaverso e sicuramente una delle
evoluzioni future del web. Tuttavia credo
che il cinema e il metaverso, seppur con
grandi analogie tra cui la volonta di eva-
dere in mondi di fantasia, siano due espe-
rienze tendenzialmente antitetiche. Se il
cinema trovera uno sbocco nel metaverso,
sara perché lo utilizzera come mezzo di
promozione dei prodotti filmici.

Come lavorate per intercettare il tar-
get dei giovani?

Il termine giovane racchiude una va-
rieta di target. Ci sono i tweens (9-12
anni), i teens (13-18) e gli young adults
(18-25), tutti segmenti “giovani” ma estre-
mamente diversi fra loro sia in termini di
interessi che di utilizzo delle piattaforme.
Sono cluster difficili da raggiungere perché
la loro attenzione € estremamente volatile.
Credo che i risultati migliori si raggiun-
gano sempre adattando lo storytelling ai
toni e alle tendenze con cui questi target
hanno familiarita, lasciandoci suggerire la
strategia vincente da una meticolosa anali-
si dei dati a nostra disposizione. In questo
senso sono importantissimi i rapporti con
TikTok e Google, grazie a tutti gli strumen-
ti che ci mettono a disposizione per rag-
giungere questi target. BO
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CINEMA NEL MIRINO
DELLE PIATTAFORME?

CON | CIRCUITI CINEMATOGRAFICI INDEBOLITI DALLA PANDEMIA, | SERVIZI
STREAMING - IN PRIMIS APPLE TV+, AMAZON PRIME VIDEO E NETE
POTREBBERO COGLIERE L'OCCASIONE PER ACQUISIRE UNA QO
ESPANDENDO IL PROPRIO MODELLO DI BUSINESS DAL VIR
IN UN FUTURO NON TROPPO LONTANO, L'ALFIERE POT
| VANTAGGI DI QUESTA MOSSA? PIU DI QUANTI SI PG

[ di Vincent Lambiase |
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e fosse una partita a scacchi, oggi il
cinema sarebbe la torre, pilastro storico
dell’entertainment, mentre la piattafor-
ma streaming sarebbe l’alfiere, pedone
agile e imprevedibile in grado di stravol-
gere in un attimo le sorti della partita e
di mettere in scacco il re. Immaginando-
ci spettatori di questa partita, viene da
chiedersi quale sara la prossima mossa
dell’alfiere per conquistare nuovi spa-
zi nel panorama audiovisivo. E anche
se nessuno possiede la sfera di cristal-
lo, un’ipotesi realistica potrebbe essere
quella di mangiare la torre. Sempre piu
analisti, infatti, concordano che una del-
le prossime mosse dei servizi on demand
potrebbe essere proprio I’acquisizione di
uno o piu circuiti cinematografici. Ma
cinema e streaming non sono business
in contraddizione tra loro? Quali sareb-
bero i vantaggi di una piattaforma nella
gestione di sale cinematografiche? Presto
detto.

DAL VIRTUALE AL FISICO
Un fenomeno ormai accla
stante incremento del budge
locato dalle piattaforme g
produrre film e serie
esclusiva sulle pro
pensare che Am ysli
miliardi di d inves
plessivi 0 sostenut
dai sen demand per la p
di audiovisivi, con Co
c flix in testa. Ma se al
contenuti foraggiano in es
dtaloghi on demand, in futuro
opere potrebbero trovare spazio anc
grande schermo - in contempora
meno sara tutto da vedere - attravers
cuiti di proprieta delle stesse piattafo
Certo, oggi i servizi streaming che a

bero maggiore convenienza nell’acquisi-
zione di catene cinematografiche sareb-
bero indubbiamente Netflix, Apple Tv +
e Amazon Prime Video (specialmente gli
ultimi due, avendo alle spalle veri e pro-
pri colossi che possono contare su enor-
mi risorse e su un core business che no
poggia sulla settima arte), ovvero g
gruppi non appartenenti a grandi
hollywoodiani e che potrebbera
i cinema come trampolino di
propri servizi on demand
se nel 2020 é arrivato i
major americane ch
re dei cinema, a
registrato ness
loro. Come
I’incerte

eid
ha
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Amazon Go ¢ la catena fisica di negozi
alimentari lanciata da Amazon. La societd
ha anche aperto punti vendita fisici per
I'abbigliamento, chiamati Amazon Style.

Il prossimo passo sard I'acquisto di un
circuito cinematografico?

N Lnes
BREAKFAST
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ulteriormente legittimati a concorrere
per i premi cinematografici piu prestigio-
si, Oscar in primis, senza dover “com-
battere” per trovare spazio all’interno di
un esercizio schierato apertamente con-
tro le piattaforme. Fino a oggi, infatti,
piattaforme come Netflix si sono trova-
te nelle condizioni di dover cercare sale
che accettino di proiettare i propri film
in contemporanea con la release in stre-
aming, cosi da poter etichettare questi
titoli come “uscite theatrical” ed entrare
in lizza per importanti riconoscimenti.
Un tema, quest’ultimo, che si lega anche
al coinvolgimento di filmmakers e attori.
Non e un segreto, infatti, che negli ulti-
mi tempi celebri registi, attrici e attori
abbiano accettato di realizzare produzio-
ni originali in esclusiva per lo streaming
in virtu delle seguenti ragioni: maggiore
visibilita a livello mondiale (grazie ai
milioni di abbonati), piena liberta creati-
va e budget plurimilionari. Ma si sa che
I’amore per il grande schermo non & mai
venuto meno e per questo in futuro, con
un circuito cinematografico alle spalle,
queste star sarebbero certamente piu in-
clini a mettere il proprio talento al ser-
vizio di produzioni Original dei colossi
dello streaming. Non sottovalutiamo poi
un altro aspetto essenziale del business:
distribuendo i propri film all’interno di
un circuito di proprieta, le piattaforme
non dovrebbero dividere i ricavi con
nessuno in quanto distributore ed eser-
cente coinciderebbero, massimizzando
cosl i profitti. Certo la composizione del
palinsesto sarebbe tutt’altro che secon-



daria e le piattaforme dovrebbero alzare
I’asticella qualitativa dei propri titoli per
competere con la concorrenza. Non e
poi facile prevedere quanto questi circu-
iti potranno accedere al prodotto filmico
di altri distributori. Allo stesso tempo,
pero, queste catene potrebbero avviare
iniziative mai viste finora, ad esempio
organizzando prémiere con cast, eventi
scadenzati o vere e proprie maratone per
il lancio di nuove serie Tv, come potreb-
be essere il caso di Stranger Things 4 per
Netflix o di The Lord of the Rings: The
Rings of Power per Amazon Prime Video.
Magari con un passaggio in esclusiva
sul grande schermo prima dell’uscita in
piattaforma. E questa é solo una picco-
la parte dell’ampia gamma di eventi che
potrebbero essere messi in atto nell’ot-
tica di una sinergia piattaforma-cinema.
Sinergia che potrebbe esprimere tutto
il suo potenziale sul piano marketing.
Proviamo a fare alcuni esempi che aiu-
tino a comprendere le infinite opzioni
in questo campo: un abbonato a Apple
Tv+ potrebbe usufruire di una sconti-
stica importante per vedere una produ-
zione Apple Original all’interno del cir-
cuito Apple. Viceversa, chi compra un
biglietto potrebbe beneficiare di un ab-
bonamento svod a un prezzo agevolato,
magari con qualche plus esclusivo come
la possibilita di vedere un film o un se-
rial Original prossimamente in uscita
sulla piattaforma con qualche giorno
di anticipo rispetto agli altri abbonati.
O ancora, chi supera in un anno i 500
euro (cifra puramente indicativa, ndr) di
spesa e-commerce su Amazon, potrebbe
beneficiare di alcuni biglietti gratuiti o
scontati all’interno del circuito del grup-
po. Insomma, le leve promozionali sono
pressoché infinite e la doppia natura,
virtuale e fisica, offrirebbe un ventaglio
di opzioni tutt’altro che trascurabile.

UNO SCENARIO REALISTICO?
Nonostante i molteplici vantaggi di
una simile operazione per i servizi on
demand, molti restano scettici di fron-
te a questo scenario. Lo stesso Ted Sa-
randos, Co-Ceo di Netflix, a settembre
2021 ha dichiarato che la societa non e
interessata ad acquisire un circuito cine-
matografico (la piattaforma possiede gia
due cinema, uno a New York e l’altro a
Los Angeles, che utilizza per premiere e

proiezioni di suoi film Original). Che sia
una presa di posizione definitiva, o un
tentativo di depistaggio, non e dato sa-
perlo. Ma in futuro nessuno esclude che
la piattaforma di Los Gatos possa cam-
biare strategia, cosi come restano anco-
ra un’incognita i piani futuri di Apple e
Amazon. Ad ogni modo, I’acquisizione
di un circuito sarebbe un prezioso asset
che espanderebbe ulteriormente gli oriz-
zonti (e il valore) di questi conglomerati,
tutti quotati in Borsa e sempre alla ricer-
ca di novita appetibili per gli azionisti.
Non dimentichiamo la scelta di Amazon
di aprire negozi fisici come Amazon
Go per il cibo e Amazon Style per I’ab-
bigliamento. Siamo ancora agli albori
di un’era a cavallo tra fisico e digitale,
e nel giro di qualche anno cio che oggi
appare “straordinario” potrebbe diventa-
re “ordinario”. Un teorema che I’avven-
to delle piattaforme ha gia ampiamente
dimostrato: i servizi on demand erano
visti come la voce fuori dal coro, mentre
oggi questi player sono a tutti gli effetti
un’offerta entertainment complementare
a quella del grande schermo.
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UNA FOTOGRA#A DEI FILM ACQUISITI ALL'ULTIMO EUROPEAN
FILM MARKET - SVOLTOSI ONLINE DAL 10 AL 17 FEBBRAIO 2022 -
A PARTE DELLE CASE DI DISTRIBUZIONE ITALIANE
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n’edizione con un numero record
d’affari quella del’EFM 2022. A dirlo e
stato lo stesso Dennis Ruh, direttore del-
lo European Film Market che quest’an-
no, per il secondo anno consecutivo, si
e svolto online dal 10 al 17 febbraio. Du-
rante i 7 giorni della manifestazione si e
infatti registrato I’accordo piu importan-
te mai firmato nella storia del Mercato di
Berlino, ovvero I’acquisto da 60 milioni
di dollari da parte di Sony Pictures di A
Man Called Otto con Tom Hanks. Inoltre,
come ha sottolineato Ruh a The Hollywo-
od Reporter, «anche i titoli d’autore e i
film proiettati in anteprima al Festival
sono andati bene, come per esempio il
cinese Return to Dust, che, passato dal
Concorso, e stato venduto a diversi di-
stributori cinematografici in Europa».
Con 600 societa provenienti da 62 Paesi
(nel 2021 erano 504 aziende da 60 nazio-
ni), 827 film messi in vendita (821 nel
2021) e piu di 600 anteprime, il bilancio
del’EFM 2022 e estremamente positivo.
E positivo e anche il bilancio degli affari
fatti dalle case di distribuzione italiane
che al’EFM hanno comprato numerosi
titoli che andranno ad arricchire i loro
listini dei prossimi mesi.

Adler Entertainment, ad esempio, ha
concluso I’acquisto dell’horror acquatico
Jetski. Diretto da James Nunn, noto so-
prattutto per il thriller britannico Tower

Block (2012) e per l’action Eliminators
(2016), il film € un survival movie am-
bientato in Messico, ma girato a Malta,
su degli adolescenti che, dopo una folle
notte di festa sulla spiaggia, rubano un
paio di moto d’acqua salvo poi rimane-
re bloccati a 3 km dalla riva, feriti, con
un gruppo di squali che nuotano sotto
di loro...

Numerose e variegate le acquisizioni
per Draka Distribution che, tra il 2022 e
il 2023, portera nei cinema italiani lo sci-
fi surreale Strawberry Mansion (La casa
di fragola) di Albert Birney e Kentucker
Audley, presentato al Sundance 2021; il
fantasy canadese L’arracheuse de temps
(La mietitrice del tempo) di Francis Le-
clerc; oltre a un trittico di film ambien-
tati nel mondo di Robin Hood, ossia
Kingslayer (Riccardo Cuor di Leone) dal
regista inglese Stuart Brennan; The Siege
of Robin Hood (La saga di Robin Hood)
di Paul Allica e The Adventures of Maid
Marian (Le avventure di Lady Marian).
A questi si aggiunge la dramedy nomi-
nata agli EFA e passata anche dal Locar-
no Film Festival Cat in the Wall di Vesela
Kazakova e Mina Mileva.

Sono tre invece i titoli “accaparrati” da
I Wonder Pictures: Alcarras, Incredible
But True e Girl Picture. Prodotto anche
dall’italiana Kino Produzioni e vincito-
re dell’Orso d’Oro, Alcarras di Carla )
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_ MERCATI

Simon e un’epopea familiare che viaggia
per tre generazioni nelle lunghe estati
che i protagonisti trascorrono nella loro
piantagione di pesche nel villaggio della
Catalogna che da il titolo al film. Dopo il
successo di critica e pubblico della com-
media surreale Mandibules - Due uomini
e una mosca, Il Wonder distribuira in Ita-
lia anche 'ultima stravagante creazione
di Quentin Dupieux Incredible But True
(Incroyable mais vrai), dove una coppia
agée (interpretata da Alain Chabat e Léa
Drucker) trova un passaggio misterioso
che permette loro di saltare avanti nel
tempo e ringiovanire. Ultimo titolo e il
finlandese Girl Picture di Alli Haapasalo,
Premio del Pubblico al Sundance 2022,
sui tormenti di tre ragazze ormai prossi-
me all’eta adulta.

Quattro le acquisizioni targate Koch
Media, tra film di genere nella tradizione
dell’etichetta horror Midnight Factory, ti-
toli per la famiglia, non trascurando poi
il segmento d’autore. Ecco dunque X,
slasher movie dalle tinte forti, dai pro-
duttori di Hereditary, diretto da Ti West
(Cabin Fever 2 e VHS); poi Malediction,
rivisitazione in chiave teen horror del
film d’animazione per bambini Arthur
e il popolo dei Minimei prodotto dallo
stesso Luc Besson; il family Rrou firmato
da regista di Ailo — Un’avventura tra i
ghiacci Guillaume Maidatchevsky sulla
nuova vita in campagna di un gatto pa-
rigino; il nuovo film dell’acclamato regi-
sta giapponese Hirokazu Kore’eda, Baby,
box, Broker che questa volta ambienta
una dramedy sulla famiglia e sull’essere
genitori in Corea del Sud (con un cast
interamente coreano che vede come pro-
tagonista il talentuoso attore di Parasite
e Snowpiercer Song Kang-ho).

Poker di film anche per Lucky Red
che dall’EFM torna a casa con il nuovo
film di Ken Loach intitolato He Old Oak,
le cui riprese dovrebbero iniziare in esta-
te; Mascarade, dramedy ambientata in
Costa azzurra diretta da Nicolas Bedos
(regista dell’apprezzato La belle épogq-
ue), con Francois Cluzet, Isabelle Adjani
e Laura Morante; Den of Thieves 2: Pan-
tera, ossia il sequel dell’action del 2018
Nella tana dei lupi diretto da Christian
Gudegast con Gerard Butler e O’Shea Ja-
ckson Jr.; il nuovo film di Luc Besson
DogMan, con Caleb Landry Jones (Nit-
ram) nei panni di “un ragazzo che, feri-
to dalla vita, trova la sua salvezza attra-
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Da destra verso il basso,
Alcarras di Carla Simén
(I Wonder Pictures),
Jetski di James Nunn
(Adler), X diTi West (Koch
Media), Rimini di Ulrich
Seidl (Wanted) e Beasts
Clawing At Straws

di Kim Yong-hoon




verso ’amore dei suoi cani”.

Dal mercato di Berlino Officine Ubu
arricchisce il proprio listino con Beasts
Clawing At Straws. Opera prima del re-
gista coreano Kim Yong-hoon, si tratta di
un thriller che la critica ha gia definito
come un avvincente incontro tra il cine-
ma dei fratelli Coen e Tarantino. Al cen-
tro, le vicende di tre personaggi accomu-
nati da un’insaziabile sete di denaro che
li portera a scontarsi con persone mol-
to pericolose; nel cast & presente anche
Youn Yuh-Jung, premio Oscar come mi-
glior attrice non protagonista in Minari.

Ricco bottino infine anche per Wan-
ted Cinema, con ben 7 titoli comprati. Il
primo e Rimini di Ulrich Seidl che pone
il suo sguardo cinico su un’insolita ri-
viera romagnola immersa nella nebbia
per raccontare di due fratelli riuniti nella
casa di infanzia per un lutto familiare.
Poi, Rabiye Kurnaz vs George Bush di
Andreas Dresen sulla battaglia di una
casalinga turca per la liberazione di suo
figlio da Guantanamo; la storia di bul-
lismo girata ad altezza bambino Play-
ground di Laura Wandel; la commedia
culinaria svedese Tuesday Club di An-
nika Appelin; il film con Charlotte Gain-
sbourg The Passengers of the Night di
Mikhaél Hers. E poi due titoli degli anni
passati, il film cinese del 2000 Suzhou
River di Lou Ye e Audition del 1999 del
regista cult Takashi Miike. B

Sopra, lo sci-fi surreale Strawberry
Mansion di Albert Birney e Kentucker
Audley compratfo da Draka
Distribution

AlI'EFM Lucky Red ha
acquisito i diritti per la

distribuzione italiana del
nuovo film di Ken Loach
(nella foto) intitolato
He Old Oak

TUTTE LE ACQUISIZIONI
DALL'EFM 2022

Adler Entertainment
e Jetski di James Nunn

Draka Distribution
e Strawberry Mansion di Albert Birney e Kentucker Audley
e L’arracheuse de temps di Francis Leclerc
e Kingslayer di Stuart Brennan
® The Siege of Robin Hood di Paul Allica
e The Adventures of Maid Marian di Bill Thomas
e Cat in the Wall di Vesela Kazakova e Mina Mileva

| Wonder Pictures
e Alcarras di Carla Simon
e Incredible But True di Quentin Dupieux
e Girl Picture di Alli Haapasalo

Koch Media
e X di Ti West
e Malediction di Luc Besson
¢ Rrou di Guillaume Maidatchevsky
® Baby, box, Broker di Hirokazu Kore’eda

Lucky Red
® He Old Oak di Ken Loach
® Mascarade di Nicolas Bedos
¢ Den of Thieves 2: Pantera di Christian Gudegast
® DogMan di Luc Besson

Officine Ubu
® Beasts Clawing At Straws di Kim Yong-hoon

Wanted Cinema
¢ Rimini di Ulrich Seidl
® Rabiye Kurnaz vs George Bush di Andreas Dresen
¢ Playground di Laura Wandel
e Tuesday Club di Annika Appelin
® The Passengers of the Night di Mikhaél Hers
e Suzhou River di Lou Ye
* Audition di Takashi Miike
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— FLASHBACK

i Pier Paolo Pasolini da alcune

indicazioni a Maria Callas sul set
di Medea (1969). Quest’‘anno
ricorre il centenario dalla
nascita del celebre regista/
sceneggiatore/attore italiano
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UNO SPETTAGOLO DI TARGET.

La pubblicita al cinema: semplicemente il meglio per il tuo brand.

Qualungue sia il tuo settore commerciale, le sale DCA (UCI e The Space Cinema)
hanno il pubblico giusto: segmentato, profilato e informato,

pronto a emozionarsi e disposto a recepire il tuo messaggio

con un livello di attenzione del 55% in piu rispetto al mercato*,

Lo dice la ricerca GFK: investire in pubblicitd sul grande schermo conviene.

*Dicembre 2019 GfK - Analisi acquirenti DCA

waulyorwoBUIySEMBY]

dca
@ v

Il tuo spot al cinema.
Tratto da un’emozione vera.
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UN ESILARANTE “DIETRO LE QUINTE” DEL CINEMA

IL MESSAGGERO

DA APRILE AL CINEMA
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