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segue dalla prima

La nuova regola verrà scrit-
ta nella Concessione che 

tornerà ad affidare a Viale Mazzi-
ni il servizio pubblico tv. La Con-
cessione - che è il  pilastro dei 
rapporti tra lo Stato e la Rai - non 
resterà in vigore per un giorno o 
un mese, ma per i prossimi 10 an-
ni. E sarà approvata entro il 31 ot-
tobre (anche se è possibile uno 
slittamento al 31 gennaio). Ora, 
la Concessione stabilirà il princi-
pio generale. Spetterà poi al Con-
tratto di Servizio disciplinare gli 
aspetti operativi (il Contratto fis-
sa gli impegni della Rai verso gli 
italiani in cambio del pagamen-
to del canone, durerà 5 anni). 

In altri Paesi, il meccanismo 
ha funzionato. Nel Regno Unito, 
fin dal gennaio 2007 la Bbc ha af-
fidato il 25% delle sue produzio-
ni  tv  a  «fornitori  indipendenti  
qualificati»,  e  un  meccanismo  
di quote vale anche per la radio 
(al 10%) e per Internet (ancora 
al 25). E la trasparenza? Chi deci-
de quale impresa esterna lavora 
oppure no? Gli inglesi - e questa 

sarà la sfida anche per l’Italia - 
hanno un “Codice d’esercizio” 
che impone di lanciare un con-
corso di idee. La Bbc rende noto 
il budget disponibile, tratteggia 
le linee del programma che ser-
ve; ne precisa il  giorno e l’ora 
della messa in onda. Chiunque 
vuole, può farsi avanti. Ogni an-
no, infine, la Bbc invia un rap-
porto al Garante delle Comuni-
cazioni, l’OfCom, che valuta se 

il Codice sia stato ben applicato.
Finora, in Italia, l’assenza di re-

gole e procedure ha portato alla 
concentrazione delle produzio-
ni esterne in capo a pochi sogget-
ti, in genere dei ciclopi, mentre 
ancora non è chiaro come la Rai 
selezioni i fornitori piccoli e me-
di. Sul fronte dell’intrattenimen-
to, tre grandi società private por-
tano a Viale Mazzini - soprattut-
to alla Prima Rete - gli show che 
più contano. Solo a RaiUno, En-
demol vende 6 sue trasmissioni 
(Affari tuoi e Tale e quale show le 
più costose); mentre Magnolia e 
Ballandi ne fabbricano altre tre a 
testa. Per aggiudicarsi questi 12 
programmi chiave, la tv di Stato 
trasferisce 42 milioni 322 mila eu-
ro nell’orbita di questi tre soli for-
nitori. È quasi il 30% delle risorse 

Stefano Carli 

Milano 

“Una media company non può 
non radicarsi nel mercato in 

cui opera. Deve rappresentarne la cultu-
ra, deve saperne interpretare le caratte-
ristiche, deve saperne cogliere i cambia-
menti e le aspettative. Non possiamo li-
mitarci a prendere contenuti video da-
gli scaffali delle grandi major: limitarsi 
a selezionare i prodotti, anche di mag-
giore  qualità,  non  basta.  Una  media  
company oggi opera in una filiera indu-
striale e deve occuparsi dello sviluppo 
dell’intera filiera. Tanto più se si chia-
ma Sky Italia”. E’ così che Andrea Zap-
pia interpreta le strategie che ha dato al-
la tv che sta guidando attraverso una fa-
se complessa di mercato.  Complessa 
non per le contingenze economiche e 
industriali dello scenario italiano (le vi-
cende Mediaset-Vivendi, Netflix, il pros-
simo arrivo di Amazon Video), quanto 
perché l’intero mercato, in Italia come 
in Europa, si trova ad affrontare una fa-
se di trasformazione in cui va ridefinito 
il ruolo dei grandi broadcaster non solo 
rispetto ai competitor tradizionali ma 
anche alle Internet company come Net-
flix e Amazon, Facebook e YouTube.

Va ridisegnata la nomenclatura del 
settore in cui la vecchia divisione tra tv 
in chiaro e pay tv, tra lineare e on de-
mand non è più efficace a comprende-
re quello che sta accadendo. “Noi ope-
riamo su tre piattaforme - spiega infatti 
Zappia - satellite, terrestre e web, abbia-
mo canali  generalisti  e  tematici,  co-
struiamo palinsesti, offerte on demand 
e anche prodotti più complessi, come i 
boxset, con cui proponiamo intere se-
rie. Produciamo sempre di più. In me-
dia quattro  serie  tv  l’anno,  abbiamo  

portato  a  Venezia  il  nostro  secondo  
film, Piuma, abbiamo appena costitui-
to una società di distribuzione con i cin-
que maggiori produttori indipendenti 
italiani.  Tutti  tasselli  di una strategia 
che  mira  a  sviluppare  l’intera  filiera  
dell’industria italiana dei contenuti vi-
deo, da soli e in collaborazione con gli 
altri protagonisti. E l’obiettivo finale è 
di far percepire a tutti che Sky Italia è 
un’industria italiana: non solo nel no-
me e perché dà lavoro a 4 mila persone 
ma perché contribuisce allo sviluppo 
del settore in Italia.”

Il ragionamento di Zappia parte da 
considerazioni  basilari.  Lo  sport  vale  
ancora oggi poco più della metà dei ri-
cavi di Sky Italia, ma ha raggiunto un tet-
to: specie nel calcio non è pensabile ag-
giungere nuovi  abbonati.  A  meno di  

non imbarcarsi in una guerra di prezzi 
che non avrebbe che effetti negativi sui 
bilanci (di Mediaset Premium Zappia 
non parla ma il riferimento è difficil-
mente  eludibile).  Altri  sport  in  
grado di portare nuovi abbonati 
oltre i motori, il tennis e il ba-
sket, non se ne vedono (”Forse il 
ciclismo, ma è di difficile gestio-
ne,  troppo  stagionale  e  con  le  
grandi gare a tappe troppo 
concentrate  nei  
giorni  lavorativi”).  
Le uniche due stra-
de per crescere so-

no conquistare nuovi abbonati su film, 
serie tv e entertainment da una parte. E 
migliorare i ricavi e i margini nelle aree 

della produzione e della gestione dei 
diritti.  Tanto  più  che  queste  due 

strade vanno a convergere su un 
unico obiettivo: la produzione di 
qualità. In proprio e promuoven-
do l’intera filiera italiana. 

Al  primo  caso  appartiene  la  
realizzazione  di  titoli  come  

Gomorra,  1992  e  ora  il  
prossimo  sequel  1993,  
sulle  vicende  politiche  
italiane. Le dieci puntati 
dirette da Paolo Sorren-
tino di The Young Pope 

e  Piuma,  film  in  
concorso  al  festi-

val di Venezia e 

seconda pellicola prodotta da Sky Italia 
(”Con la nostra scelta di scovare giova-
ni talenti emergenti da lanciare con i 
mezzi e la garanzia per gli spettatori del 
nostro marchio”, spiega Zappia). E da 
qui partire per sviluppare su nuovi livel-
li la collaborazione con il mondo della 
produzione  cinematografica  che  ha  
portato alla nascita della newco (”No, 
non abbiamo ancora  trovato  un no-
me”) in cui Sky ha il 60% e l’8% ciascu-
no Cattlleya, Lucisano Media Group, 
Indiana, Palomar e Wildside (”Ma altri 
potranno entrare e nel caso saremo noi 
a scendere”). I cinque produttori saran-
no liberi di vendere i loro diritti di volta 
in volta a chi vorranno, non c’è alcuna 
esclusiva. E la newco potrà comprare 
anche opere di altri produttori. 

L’obiettivo è di fare assieme il lavoro 
di scouting e di selezione delle opere 
da acquisire, mettendo a disposizione 
il team di Sky, attivare le sinergie della 
società di Zappia nelle fasi di lancio e 
marketing. Lavorare assieme sulla ge-
stione delle famigerate “finestre” che 
oggi scandiscono senza elasticità l’arco 
di tempo riservato alle sale e poi i pas-
saggi sulle pay tv, sullo streaming on de-
mand e poi sul “chiaro”. “Questo è uno 
di quegli aspetti su cui assieme possia-
mo innovare molto - spiega Zappia - 
Oggi la finestra delle sale cinematografi-
che è sfruttata male. Quasi tutti i film 
prodotti arrivano nelle grandi città, ma 
nei centri minori allo stato del mercato 
delle sale, ne arriva una quota di gran 
lunga inferiore. Noi oggi possiamo inve-
ce garantire una distribuzione selettiva 
su base territoriale. Possiamo rendere 
disponibile il film on demand solo do-
ve non esce in sala, basandoci sulle po-
tenzialità  della  nostra  piattaforma,  e  
sfruttando il traino delle campagne di 

Rai, va in onda il format del risparmio
modello Bbc per acquistare produzioni

Alcuni dei più popolari 
format messi in onda dalla 
Rai e i cui costi di produzione 
sono compresi nella tabella 
qui a fianco : Affari tuoi (1), 
Ballando con le stelle (2), 
Che tempo che fa (3) 
e Gazebo (4)

‘Contenuti originali e servizi: così cresce Sky’

A lato, 
un’immagine 
da The Young 
Pope, nuova 
serie tv in 10 
puntate diretta 
da Paolo 
Sorrentino 
e coprodotta 
da Sky. È stata 
presentata 
a Venezia

[L’ANALISI]

L’INCHIESTA
TV, LA SFIDA
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IL NUOVO CONTRATTO DI 
CONCESSIONE RISCRIVE LE 
REGOLE DI UN SETTORE DAI 
COSTI FUORI CONTROLLO. 
POCA TRASPARENZA E I TRE 
MAGGIORI PRODUTTORI, 
ENDEMOL, MAGNOLIA E 
BALLANDI, CHE SI DIVIDONO 
IL GROSSO DELLA TORTA. CI 
SARÀ UNA QUOTA RISERVATA 
ALLE SOCIETÀ INDIPENDENTI

“SIAMO UNA MEDIA COMPANY 
ITALIANA E DOBBIAMO 
LAVORARE CON L’INTERA 
FILIERA”, SPIEGA L’AD ZAPPIA. 
TRE CHIAVI: DISTRIBUZIONE, 
NUOVI PRODOTTI E TECNOLOGIA

A destra 
in basso,

l’amministra-
tore delegato 

di Sky Italia 
Andrea 
Zappia
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che RaiUno può investire fuori 
dal perimetro dell’azienda (pari 
a  145  milioni  525  mila  euro  
nell’anno, ribattezzati  “a utilità 
immediata”). RaiDue, per un so-
lo mega evento-tv, The Voice of 
Italy, muove 9 milioni 311 mila 
800 euro verso il produttore Tal-
pa Italia. Questo fiume di soldi, 
che sgorga anche dagli altri cana-
li, paga l’idea del programma e il 
diritto alla  sua messa in onda; 
ma  anche  le  professionalità  
(sempre esterne) necessarie alla 
fattura, a partire dal super con-
duttore e dal regista; oltre a strut-
ture materiali assai costose co-
me la scenografia. E non si tratta 
di una spesa una tantum. La Rai 
versa una cifra importante ogni 
anno, se conferma la trasmissio-
ne  in  palinsesto.  La  prova  del  
cuoco (fornitore Endemol) ha pe-
sato  per  2,9  milioni  nei  conti  
2015-2016 della Prima Rete e pe-
serà per altri 2 milioni 210 mila 
euro nella nuova stagione tv.

A fronte di questi esborsi non 
trascurabili,  il  programma  do-
vrebbe arrivare alla Rai già pron-
to, chiavi in mano. Tutte le spese 
insomma  dovrebbero  essere  a  
carico dei bravi e fortunati forni-
tori esterni. E invece Viale Mazzi-
ni sopporta, spesso, anche le spe-
se operative. Serve una speciale 
telecamera, un drone, bisogna af-
fittare un particolare studio? Pa-
ga la Rai. Questo succede, in par-
ticolare, quando il programma è 
una coproduzione tra Viale Maz-
zini e questo fornitore esterno, 
che si è aggiudicato un “appalto 
solo parziale”. Lo show di Massi-
mo Ranieri (Sogno o son desto 3), 
produttore Ballandi, ha scarica-
to sulla Prima Rete dei costi nati 
sul campo per 289.355 euro. Infi-
ne la tv pubblica mette a disposi-
zione alcuni dei suoi 11 mila 54 
dipendenti a tempo indetermi-
nato come professionisti di sup-
porto alla produzione. E questo 
distacco impatta  anch’esso  sul  
costo finale della trasmissione. 

Per capire la forza negoziale 

dei fornitori dominanti, bisogna 
guardare alle cifre che la Rai inve-
ste sui programmi nuovi. Si trat-
ta di un capitale di rischio per-
ché  finanzia  una  trasmissione  
che può piacere come non piace-
re agli spettatori e agli inserzioni-
sti. Quelli di Magnolia in questo 
2016 hanno piazzato un bel col-
po. Hanno messo insieme un au-
tore colto (l’ex vice premier Vel-
troni), una vecchia volpe dell’in-
trattenimento leggero (cui dob-
biamo programmi come Amici e 
Scherzi a Parte), oltre a un regi-
sta  con  quattro  Sanremo  alle  
spalle. Questa squadra lavora a 

una  nuova  trasmissione.  Otto  
personaggi  famosi  rivivranno  i  
dieci momenti più elettrizzanti 
della loro vita. Bella idea. Ma il 
prezzo è  quello  giusto? La  Rai  
sopporterà  spese  complessive  
per un milione 63 mila 475 euro 
per ognuna delle 4 puntate. So-
no 4 milioni 253 mila 900 euro to-
tali, per appena 8 ore di messa in 
onda. Non siamo neanche in pri-
ma serata, ma nella fascia “ac-
cess” che la precede. Le dieci cose 
più belle, in palinsesto dal 15 otto-
bre su RaiUno, si  preannuncia 
un  programma  bellissimo.  So-
prattutto per Magnolia, che lo ha 
venduto così bene.

Se un lavoratore della Rai ha 
avuto un’idea altrettanto valida, 
forse non lo sapremo mai. Nel 
1999, la tv di Stato mise in piedi 
una  struttura  interna  (Serra  
Creativa) che funzionava da in-
cubatore di nuove trasmissioni. 
Operativa a Milano dall’ottobre 
2000,  Serra  Creativa  prendeva  
un’idea grezza - di un dipenden-
te, di un autore esterno scono-
sciuto, di una società o di un’as-
sociazione - e la trasformava in 
un format, se lo meritava. Ora, 

questo processo era lento e fati-
coso. Ma sedimentava in azien-
da competenze e conoscenze at-
tirando nuovi talenti. Serra Crea-
tiva fu liquidata dopo soli tre an-
ni, nel dicembre 2002, e un incu-
batore simile non esiste più.

A proposito di produzioni, la 
Bbc è pronta ad un nuovo colpo 
di  acceleratore.  Nel  suo docu-
mento  “British  Bold  Creative”,  
chiede  di  liberarsi  del  vincolo  
che oggi le impone di fabbricare 
all’interno almeno il 50% dei pro-
grammi. La richiesta è di abbas-
sare la soglia al 20%. In compen-
so, la Bbc raccoglierebbe tutte le 
sue  strutture  produttive  in  un  
unica società di diritto privato.  
Questo  soggetto  commerciale  
autonomo  (Bbc  Studios)  potrà  
vendere suoi programmi anche 
ad editori esterni. È come se la 
Rai ideasse una trasmissione per 
poi cederla a Mediaset o Sky. Un 
giorno forse ci arriveremo anche 
noi. Per ora, accontentiamoci di 
questo  obbligo  di  sostegno  ai  
produttori indipendenti che arri-
va in Rai a 10 anni, appena 10, da 
quando scattò per la Bbc.

L
a premier 
Britannica Theresa 
May ha confermato 
che non presenterà 
entro l’anno 

la domanda formale di uscita 
del Regno Unito dalla Ue. 
Ma si prepara ad uno scontro 
duro nominando David Davis, 
uno dei leader della campagna 
pro Brexit, a capo della squadra 
che negozierà il divorzio 
con Bruxelles. Dalla capitale 
europea arrivano però segnali 
altrettanto combattivi. 
La settimana scorsa il 
Parlamento europeo ha scelto 
come capo del suo team 
negoziale l’ex premier belga 
Guy Verhofstadt, leader del 
gruppo liberale e uno dei più 
accesi federalisti che siedano 
nell’emiciclo di Strasburgo. 
In passato Verhofstadt era stato 
il candidato franco-tedesco 
per succedere a Prodi come 
presidente della Commissione 
europea. Ma era stato silurato 
proprio dal veto degli inglesi, 
che lo consideravano 
«troppo federalista» per quella 
poltrona e non gli perdonavano 
la sua opposizione 
alla invasione dell’Iraq. 
Dopo il voto referendario, 
Verhofstadt ha avuto parole 
durissime verso i leader 
britannici. «I partigiani della 
Brexit non sembrano avere la 
minima idea di che cosa fare. 
Cameron, Johnson e Farage si 
comportano come topi che 
abbandonano la nave». Non 
sono propriamente le premesse 
per un negoziato sereno, 
soprattutto ora che Boris 
Johnson è diventato ministro 
degli Esteri. Quanto al leader 
dimissionario dell’Ukip, Nigel 
Farage ha criticato la scelta del 
belga come negoziatore per il 
Parlamento: «Guy Verhofstadt 
detesta tutto quello in cui noi 
crediamo. La sua nomina avrà 
indubbiamente come effetto di 
abbreviare il negoziato». 
In realtà le trattative sulla Brexit 
saranno condotte in primo 
luogo dal Consiglio, coadiuvato 
dalla Commissione europea. Il 
Parlamento non avrà un ruolo 
centrale, ma il suo voto sarà 
determinante per approvare 
qualsiasi accordo venga 
raggiunto. La scelta di una 
personalità di punta come 
Verhofstadt da parte dell’ufficio 
di presidenza, dove siedono i 
leader dei gruppi parlamentari, 
la dice lunga su quale sia lo stato 
d’animo della maggioranza 
dell’assemblea legislativa nei 
confronti della secessione 
inglese. Del resto come capo 
della delegazione negoziale 
del Consiglio, che avrà il ruolo 
principale nella trattativa, 
è stato scelto Didier Seeuws, 
un diplomatico belga che 
era stato portavoce proprio di 
Verhofstadt quando questi era 
primo ministro. Toccherà all’ex 
commissario francese Michel 
Barnier, nominato come 
rappresentante di Juncker 
e della Commissione, cercare di 
svelenire il clima dei negoziati. 
Ma non sarà un compito facile.

lancio che accendono l’attenzione su 
un titolo che poi però una grande fetta 
di potenziali spettatori non può vedere 
in sala. Il  vantaggio è evidentemente 
per tutti”, conclude Zappia, che vuole 
ancora una volta mettere l’accento sul 
valore “di sistema” dell’iniziativa smus-
sando sulla possibile rotta di collisione 
con il duopolio della distribuzione fin 
qui rappresentato dalla Rai e dalla Me-
dusa di Mediaset (”C’è spazio per tut-
ti”, taglia corto Zappia). 

C’è infine un terzo livello di interven-
to ed è il rafforzamento della cosiddet-
ta “user experience” degli abbonati. Ac-
corgimenti e nuovi servizi che hanno il 
compito di aumentare il grado di sem-
plicità e di comfort da parte degli spetta-
tori e contribuiscono a rafforzare la per-
cezione di un servizio di qualità. E qui 
entra in ballo soprattutto la tecnologia. 
Da quella del nuovo decoder SkyQ che, 
tra pochi mesi in Italia, permetterà di 
collegare assieme tutti i televisori della 
casa in modo dinamico e interattivo, fi-
no alla nuova generazione di applica-
zioni Ict sul versante della produzione. 
Come il maxi schermo del grande Stu-
dio di produzione Due di Milano, 200 
metri quadrati di tessuto su cui 14 pro-
iettori in grado di trattare con il video-
mapping immagini ad altissima defini-
zione possono creare effetti speciali de-
gni dei migliori film di fantascienza al 
servizio di programmi di punta come 
Sky calcio Show (“siamo stati i primi ad 
aver utilizzato questi sistemi nella pro-
duzione di programmi in diretta live”), 
e fino all’utilizzo della “realtà aumenta-
ta” che porta negli studi di Sky Sport 
Motori una Ferrari di Formula Uno vir-
tuale proprio come se fosse davvero lì, 
tra gli ospiti e i conduttori. “Tutte tecno-
logie  animate  dalla  creatività  di  un  
team interno di giovani talenti con un 
pool di aziende italiane e di università - 
conclude Zappia - Anche questo è so-
stegno al made in Italy”.

PALAZZO
EUROPA

© RIPRODUZIONE RISERVATA

>

2

3

© RIPRODUZIONE RISERVATA

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Andrea Bonanni

UN RING 

A BRUXELLES

PER L’ADDIO

INGLESE

A lato, 
l’amministratore 
delegato della Rai 
Antonio Campo 
Dall’Orto (1). 
Bibi Ballandi (2) 
a capo dell’omonima 
casa di produzione, 
e Paolo Bassetti (3) 
presidente 
e ceo di Endemol 
Shine Italy
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