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OLTRE NEMO:
Come far crescere un
cinema europeo per ragazzi

E il canale di narrazione preferito da bambi-
ni e ragazzi, che lo antepongono anche a tv
(71% contro 61%), videocassette (44%) e com-
puter (22%). Ad attrarli, soprattutto il grande
schermo e la possibilita di condividere un’e-
sperienza con i propri amici. Il cinema, insomma,
piace ai pill giovani, come risulta da una ri-
cerca condotta da MEDIA Salles (e consulta-
bile sul nostro sito, nella sezione “Cinema
Research Library — The Young Audience”). Ep-
pure, il cinema per ragazzi stenta ancora a tro-
vare una propria riconoscibilita. Insufficien-
ti, infatti, rispetto alla domanda, i film speci-
ficamente rivolti a questo target, che spesso
si vede servire prodotti realizzati per un pub-
blico adulto. I film rivolti espressamente a bam-
bini e ragazzi, inoltre, sono perlopil realizzati
dalle majors americane (da titoli quali Spider-
man e Scooby-Doo, ai film di animazione co-
me Finding Nemo, Monsters, Inc. e Lilo &
Stitch). Molto piu scarsa la produzione euro-
pea e nazionale. Ne discende che 'offerta, per
i giovani spettatori europei, ¢ doppiamente li-
mitata: dalla scarsa produzione di pellicole per
ragazzi, in generale, e dalla ancor piu scarsa
presenza di titoli europei. Ma come possono,
gli spettatori adulti di domani, formarsi un gu-
sto cinematografico esigente, se viene loro a
mancare, gia da subito, la possibilita di ave-
re a che fare con un ventaglio di proposte di-
versificato e adatto a loro? E come possono,
gli esercenti europei, fornire loro questo ven-
taglio, se a un gia esiguo numero di propo-
ste alternative si unisce una loro scarsa visi-
bilita? Come e dove trovare, insomma, film con-
vincenti, e unire cosi il desiderio di proietta-
re una maggior varieta di pellicole — tra le qua-
li ve ne siano alcune capaci di rappresentare
una cultura pit vicina a quella dei propri
spettatori — a una ragionevole prospettiva che
il titolo scelto piaccia davvero al pubblico in
erba?

Un importante contributo, a questo proposi-
to, viene dai festival di cinema per ragazzi che,
in varie parti d’Europa, attirano ad ogni edi-
zione un gran numero di giovani spettatori.
MEDIA Salles realizza ogni anno 'evento Fo-
cus on Europe — Speciale cinema per ra-
gazzi proprio all'interno di uno di questi fe-
stival, nella convinzione che sia il luogo idea-
le per un incontro e confronto tra esercenti
che si pongono come obiettivo la promozio-
ne, presso il giovane pubblico, di un cinema
di qualita. Cosi, dopo le felici esperienze del
Festival di Castellinaria, in Svizzera, del Giffo-
ni Film Festival, in Italia, e del Festival Inter-
nazionale per Bambini e Ragazzi di Zlin, nel-
la Repubblica Ceca, il nuovo evento orga-
nizzato da MEDIA Salles dal 10 al 13 mar-
Zo si sposta in Svezia, a Malmo, ed & ospi-
tato dal “BUFF — Festival Cinematografico
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Internazionale per Bambini e Ragazzi”. E
in Svezia ¢ attivo anche Skolbio, il proget-
to ideato dall’Istituto Cinematografico
Svedese per avvicinare i piti giovani al cinema.
Nelle due interviste che seguono, abbiamo chie-
sto ad Ase Kleveland, Direttore dell’Isti-
tuto Cinematografico Svedese, ¢ a Lennart
Strom, Direttore del BUFF, di offrirci una
panoramica delle iniziative per il pubblico gio-
vane di cui sono responsabili. Con loro ab-
biamo anche fatto il punto sulla situazione del
cinema europeo per ragazzi, i suoi attuali li-
miti e le possibilita di crescita.

Skolbio: le scuole al cinema

Nato per promuovere i film nelle scuole,
Skolbio, iniziativa dell’Istituto Cinemato-
grafico Svedese, fornisce servizi educativi e
sussidi a ben 180 dei 290 comuni svedesi.
Signora Kleveland, quali sono le caratteristiche
principali del progetto SkolBio, il programma
“cinema-scuola” svedese?

Per incoraggiare la presentazione di lungo-
metraggi per le scuole nei cinema locali, I'T-
stituto Cinematografico Svedese amministra
un fondo statale che aiuta i comuni a pro-
muovere le proiezioni a livello locale, nel con-
testo del sistema scolastico pubblico. Il so-
stegno finanziario viene dato per tre anni, do-
podiché sono le amministrazioni locali a far-
sene carico. Inoltre, I'Istituto Cinematogra-
fico Svedese ha stabilito una stretta colla-
borazione con i distributori svedesi cosi da
re-distribuire i film che sono gia passati nel-
le sale.

Dopo la prima visione, infatti, le pellicole so-
no disponibili a un prezzo fisso per proiezioni
rivolte a un pubblico ristretto, come quelle
per le scuole. Nel 2004 sono state in totale

Viviane Reding, Membro della Commissione Euro-
pea, Responsabile per la Societa dell'Informazione e
i Media, durante la presentazione dell’Annuario di
MEDIA Salles “European Cinema Yearbook — 2004
final edition” a Berlino 2005.

Da sinistra: J. Hernandez, Direttore di MEDIA Desk
Spagna, E. Brunella, Segretario Generale di MEDIA
Salles, J. Ph. Wolff, Consulente Scientifico dell’An-
nuario “European Cinema Yearbook”, V. Reding,
D. Dinoia, Presidente di MEDIA Salles, P. Rodriguez
Gordillo, Vice Presidente di MEDIA Salles.
L’Annuario € ora in versione quadrilingue: italiano, in-
glese, francese e spagnolo.

680.000 le presenze alle proiezioni scolasti-
che.

Si e spesso tentati di considerare adatti ai
ragazzi film che parlano di loro, ma che non
sempre sono per loro. Qual e, a questo proposi-
to, il ruolo di un progetto come Skolbio?
Non ¢ sufficiente che un film abbia per pro-
tagonista un bambino perché sia rivolto ai
bambini. Abbiamo bisogno di un numero
maggiore di film adatti al pubblico giovane.
E comunque ¢ difficile parlare di film o
prodotti audiovisivi adatti ai piu piccoli. Dal
1993 I'Istituto Cinematografico Svedese ha
un consulente speciale, responsabile delle
sovvenzioni alla produzione di film per bam-
bini e ragazzi. Inoltre, importiamo e distri-
buiamo cortometraggi per i pit piccoli attra-
verso il progetto ‘Knattebio’ (cinema per bam-
bini).

Come si puo incrementare lo scambio di film
per ragazzi tra i vari paesi d’Europa?

E importante dare ai produttori e ai distribu-
tori dei film europei per bambini le migliori
possibilita di lavorare insieme e di coopera-
re. E altrettanto importante incoraggiare i gio-
vani a guardare e apprezzare i film europei.
Per questo, insegnanti ed esercenti hanno
I'importante compito di sensibilizzare i ra-
gazzi al cinema europeo. Noi tutti dobbiamo
sostenere e promuovere questo lavoro, a li-
vello nazionale ed europeo.

Crede che lo sviluppo del cinema digitale po-
tra essere d'aiuto alla maturazione di una fil-
mografia per i piil giovani?

Questa nuova tecnologia, per distribuire e
proiettare i film, facilitera certamente la di-
stribuzione. Ma tutto dipende dalla volonta del
distributore di assumersi il rischio di acquistare,
importare, doppiare e far uscire film per bam-
bini provenienti da nazioni “piti piccole”.
Inoltre, la speranza & che lattrezzatura per la
proiezione digitale venga usata per proietta-
re anche i film prodotti in video, a scuola o
nei laboratori realizzati a livello locale, dai gio-
vani stessi. In numerosi comuni e regioni sve-
desi esiste un crescente movimento a soste-
gno dei festival di film prodotti dai ragazzi.

BUFF: fare la differenza
Nato nel 1984, e dal 1995 riconosciuto co-
me festival ufficiale dall’Istituto Cinemato-
grafico Svedese, il BUFF accoglie ormai cir-
ca 15.000 partecipanti, fra giovani e adulti,
provenienti da tutta Europa. Nei sei giorni in
cui si svolge, vengono proiettati oltre 100
film e cortometraggi. E inoltre possibile as-
sistere a seminari e dibattiti specificamente
dedicati agli insegnanti, ai produttori e agli
operatori culturali del settore, con lo scopo
di incrementare nuove attivita per bambini
e ragazzi.Nel segno dell’apertura ai giovani,
Doi, non manca quest’anno una rassegna di
cortometraggi realizzati dagli studenti del-
la Filmakademie Baden-Wiirttemberg.
Signor Strom, qual é secondo lei la caratteri-
(continua a pagina 2)
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stica distintiva del BUFF?

La caratteristica principale € la programmazione.
Non evitiamo film con temi che potrebbero
sembrare problematici per gli spettatori, per
gli sponsor o altri finanziatori. Mettiamo mol-
te energie nel dare ai giovani film che pos-
sano essere loro utili in futuro, quando avran-
no bisogno di punti di riferimento con cui iden-
tificarsi. Inoltre, I'Istituto Cinematografico Sve-
dese organizza al BUFF un seminario, un in-
contro annuale per chiunque, in Svezia, sia
coinvolto nel progetto Skolbio. Questo con-
sente al BUFF di rivestire un ruolo importante
nello scenario dei festival nordici, poiché su-
scita un grande interesse nel progetto da par-
te degli altri paesi del Nord Europa.

Quali sono i criteri che guidano la sua scel-
ta dei film da proporre agli spettatori del
BUFF?

Cerchiamo film realizzati con I'idea di fare ve-
ramente la differenza. Essi devono avere un’i-
dentita nazionale, non essere “produzioni di
serie” sulla falsariga di film di grande successo.
E non trattiamo gli spettatori con condiscen-
denza. Ad esempio, non usiamo mai tradu-
zioni simultanee, perché ¢ importante che il
pubblico possa ascoltare il film. Cerchiamo
poi di mantenere un alto livello qualitativo per
tutti i film e di non scegliere solo quelli di mag-
gior successo ai festival.

Quali risultati attende dalla collaborazione tra
BUFF e MEDIA Salles?

Prima di tutto desideriamo stabilire una rete
di contatti sempre pitt vasta poiché pensiamo
vi sia un grande interesse per i film nordici.
Ci consideriamo uno dei principali festival del
Nord Europa. Speriamo di ricevere nuovi sti-
moli dagli esercenti di MEDIA Salles: BUFF ¢
un’organizzazione ancora abbastanza picco-
la ma il festival & grande e le ambizioni lo so-
no ancora di pitt. Il nostro scopo € creare uno
spazio che dia la giusta visibilita ai film per
bambini.

FILM EUROPEI
PER 1 PIU GIOVANI:
I titoli piu apprezzati

Quali sono i film europei di recente pro-
duzione piil adatti per il giovane pubblico?
Lo abbiamo chiesto ad alcuni professioni-
sti ed esperti del settore, che ci hanno rispo-
sto cosi.

Per i piu piccoli, tra i pit segnalati com-
paiono cinque film d’animazione: i france-
si Il Cane e il suo Generale di Francis
Nielsen (2003), Black Mor’s Island di
Jean-Francois Laguionie (2004), La Profezia
delle Ranocchie di Jacques-Remy Girerd
(2003), e gli italiani Opopomoz di Enzo
d’Alo (2003) e L'Apetta Giulia e la Signora
Vita di Paolo Modugno (2003). Ancora per
i pitt piccoli, la coproduzione estone e let-
tone Waterbomb for the Fat Tomcat di
Varis Brasia (2004), Snowboard’s Men, pel-
licola ceca di Karel Janak (2004) e Two
Brotbers di Jean-Jacques Annaud (2004).
Per un pubblico di adolescenti, numerosi
i titoli provenienti dal Nord Europa, come
i danesi Count to 100 di Linda Krogsoe
Holmberg (2004) e Terkel in Trouble di
Fjeldmark, Christoffersen e Vestbjerg
Andersen (2004); gli svedesi Nabila di
Hakan Berthas, Johan Bjerkner e Stefan
Sundlof (2003) e Bombay Dreams di Lena
Koppel; il norvegese The Color of Milk
di Torun Lian (2004); 'olandese In Orange
di Joram Lirsen; il tedesco Il Miracolo
di Berna di Sonke Wortmann (2003). La mu-

sica come strada per sperare in una nuova
vita e al centro di Les Choristes di Christophe
Barratier, coproduzione tra Francia, Svizze-
ra e Germania.

Anche dal Festival del Cinema Africano,
d’Asia e America Latina arrivano alcune
segnalazioni: Hollow City (2004) di Maria
Joao Ganga, coproduzione tra Angola e
Portogallo sulla crudele situazione politica
in Angola; The Wooden Camera (2003) di
Ntshaveni Wa Luruli, coproduzione sudafri-
cana, francese e britannica il cui tema cen-
trale e lapartheid; Our Father (2002) di
Mahamat-Saleh Haroun, coproduzione tra
Francia, Ciad e Paesi Bassi.

Questi film sono stati consigliati da:

Luciana Della Fornace, Vice Presidente di
Agiscuola,

Claudio Gubitosi, Direttore del Giffoni Film
Festival;

Tonje Hardersen, Consulente per i film
per bambini di Film&Kino (Norvegia);
Petr Koliha, Direttore Artistico del Festival
Internazionale per Bambini e Ragazzi di Zlin
(Repubblica Ceca);

Alessandra Speciale, Direttore Artistico del
Festival del Cinema Africano;

Rose-Marie Strand, Vice Presidente di Ec-
fa (European Children’s Film Association) e
Capo del Dipartimento per i Film per Bam-
bini e Ragazzi di Folkets Bio (Svezia);
Felix Vanginderhuysen, Segretario Gene-
rale di Ecfa;

Klas Viklund, Responsabile del progetto
Skolbio dell'Istituto Cinematografico Svede-
se (Svezia);

Signe Zeilich-Jensen, Capo della Sezione
Film del Festival Cinekid (Paesi Bassi).

Le schede di questi film, con sinossi, date
e paesi di uscita, contalti e informazioni
utili, fanno parte del catalogo “Screenings
2004-2005" realizzato da MEDIA Salles
e consultabile sul sito web, nella sezione
“Euro Kids”.

IL FUTURO DEL CONSUMO
DI CINEMA
Intervista a John Fithian
- Seconda parte -

Nel numero precedente della nostra New-
sletter; avevamo chiesto a_Jobn Fithian, Pre-
sidente di Nato (National Association of
Theatre Owners), I’Associazione degli eser-
centi statunitensi, di tratteggiare per noi
gli scenari del mercato cinematografico in-
ternazionale. La nostra conversazione
continua in queste pagine, dove Fithian af-
fronta due temi rilevanti: la risposta dei
piccoli cinema alla crescita dei multiplex
e la difficolta che le produzioni straniere
incontrano nell’approdare al mercato
americano. E avanza, anche, una “previ-
sione” per il futuro.

Nato rappresenta sia gli esercenti delle gran-
di catene sia i piccoli indipendenti. Ma gic
da alcuni anni, negli USA, solo i complessi
megaplex sono in crescita. Quale puo esse-
re la risposta da parte dei complessi piii pic-
coli e delle monosale?

E un dato di fatto che il numero medio di
schermi nei complessi sia in crescita. At-
tualmente negli Stati Uniti si registra una me-
dia di 6 schermi per cinema e questo nu-
mero continuera a crescere. La maggior
parte delle nuove strutture ¢ in formato
multiplex: questo, infatti, offre sia pit scel-
ta a livello di titoli e di orari, sia servizi piu

numerosi. Al tempo stesso, pero, anche le
sale indipendenti piu piccole — con 1 o 2
schermi — continuano ad avere il loro ruo-
lo, perché esistono ancora molti spettatori
che preferiscono questo tipo di cinema.
Inoltre, vi sono moltissime aree del mondo
non adatte alla tipologia multiplex. Percio
credo che, anche se il numero dei cinema
indipendenti di minori dimensioni conti-
nuera lentamente a diminuire, questi avran-
no sempre un ruolo per prodotti di un cer-
to tipo e per certe tipologie di mercato.
Lofferta di film sul mercato statunitense
e quasi totalmente concentrata sulla pro-
duzione nazionale, mentre i film stranie-
ri stentano a trovare spazio. In particola-
re, quelli in lingua straniera sarebbero pe-
nalizzati dalla scarsa propensione del pub-
blico americano a leggere i sottotitoli.
Ma il recente caso di La Passione di Cristo,
e il successo ottenuto a dispetto dei sotto-
titoli, sembrerebbe smentire questa teoria.
Qual é la sua opinione in proposito e che
cosa pensa delle prospettive dei film non ma-
de in USA?

Credo ci sara un miglioramento nell’acco-
glienza, da parte degli spettatori americani,
delle produzioni internazionali, ma non so
dire quanto tempo ci vorra. In molti hanno
sostenuto che il nostro pubblico non ama
i sottotitoli, ma credo che ora non sia pil
cosi, anche perché sono sempre piti frequenti
i notiziari che combinano le immagini con
un testo che scorre in fondo allo schermo,
cosi che il pubblico americano ¢ sempre pit
abituato a leggere testi e guardare immagi-
ni contemporaneamente. Abbiamo visto, in
certi casi, che questo discorso vale anche
per i film. La Passione di Cristo ne € un esem-
pio recente: il film, con sottotitoli, ha infatti
registrato un incasso lordo di oltre 300 mi-
lioni di dollari negli Stati Uniti. In passato
anche La Tigre e il Dragone ha avuto mol-
to successo.

Cio che invece resiste, ¢ il pesante vantag-
gio, in termini di marketing, che i film ame-
ricani hanno sul territorio nazionale; le pro-
duzioni straniere incontrano, infatti, molte
difficolta nell’inserirsi nel nostro mercato e
nel farsi conoscere dai nostri spettatori.
Ma credo anche che, pit il mercato si glo-
balizza e gli Americani prendono coscien-
za dell’offerta culturale degli altri paesi,
pit questi film potranno trovare da noi spa-
zio e accoglienza.

Se dovesse immaginare gli scenari del mer-
cato cinematografico di qui a cent’anni,
quali elementi di continuita e differenza trat-
teggerebbe?

E molto difficile prevedere che cosa succedera
da qui a cento anni. Il cinema dovra sicu-
ramente competere con altre forme di in-
trattenimento. L'era della comunicazione, in-
fatti, sta conoscendo uno sviluppo rapido
e continuo. Agli spettatori di tutto il mon-
do verra offerta una molteplicita di servizi
per il tempo libero sia a casa sia fuori. I ci-
nema, tuttavia, continuera a rappresentare
un’esperienza unica da condividere insieme
agli altri, una tradizione che fa parte della
storia umana. La gente non ama stare a ca-
sa propria, dove si scontra con i problemi
quotidiani. Meglio uscire e sperimentare
qualcosa di diverso, come il cinema. Gli eser-
centi dovranno continuare a rinnovare la qua-
lita dei prodotti, anche grazie alle nuove tec-
nologie, e a rispondere alla domanda del pro-
prio pubblico. Se cid avverra, l'industria
sopravvivra bene anche nei prossimi cen-
to anni.




LA DETERMINAZIONE
DELL'IDENTITA DELLA
SALA E LA DEFINIZIONE
DELLA SUA MISSION

La rubrica, che prende il via proprio in que-
sto numero, intende proporre agli esercenti ci-
nematografici alcuni fondamentali principi
del marketing accompagnati da esempi in
grado di illustrarne la concreta applicazione.
Cosi, in ogni numero trovera spazio un bre-
ve contributo, che sviluppera in modo semplice
e immediato alcuni principali temi legati al-
la definizione e alla realizzazione di una
strategia di marketing per la sala. Tra questi,
la determinazione dell’identita della sala e la
definizione della sua mission; la conduzione
di una SWOT analysis e la scelta del pubbli-
co al quale rivolgere la propria offerta; Ii-
dentificazione degli attributi e dei vantaggi del-
l'offerta e la determinazione del posizionamento
della sala.

Gli esercenti cinematografici si rivolgono ad
un pubblico caratterizzato da una pluralita di
esigenze e di comportamenti, che distribui-
sce le sue scelte di fruizione del film tra nu-
merose alternative di offerta. Pertanto, per mi-
gliorare la competitivita sul mercato, gli eser-
centi devono attuare una strategia di marke-
ting fondata sulla differenziazione dell’offer-
ta rispetto a quella dei concorrenti.

Una differenziazione oggettiva e tangibile ap-
pare oggi pero sempre piu difficilmente per-
seguibile. Determinante risulta invece la ca-
pacita di creare un valore aggiunto legato
alla comunicazione dei valori della sala, al
fine di affermare sia le caratteristiche distin-
tive della stessa, sia il suo modo di essere e
di proporre cultura, spettacolo e intrattenimento.
In particolare, & necessario che la sala, attra-
verso l'identificazione con una determinata ti-
pologia di programmazione, o con un dato
pubblico, o mediante altri elementi concreti
o simbolici, si impegni a costruire una pro-
pria identita e a trasmetterla correttamente al
pubblico. Gli elementi che costituiscono I'i-
dentita della sala secondo una logica mana-
geriale possono essere ricondotti a tre tipo-
logie:

- elementi visivi, come il nome, che pud es-
sere altisonante e ad elevato richiamo come
Odeon o Excelsior, oppure esclusivo e rivol-
to ad un pubblico elitario come Vip o Studio;
la struttura fisica dell'edificio; 1a localizzazione,
- elementi gestionali, come il personale e
i relativi livelli di cortesia, disponibilita e pro-
fessionalita; la scelta del genere filmico ver-
so il quale orientare la sala e la tipologia di
programmazione, cioe gli orari, l'eventuale al-
ternanza di titoli all’interno di una stessa
giornata, la realizzazione di rassegne elc.;

- elementi strategici, come il posizionamento
sul mercato, che puo essere quello di una sa-
la leader ricca di iniziative promozionali e ca-
ratterizzata da una programmazione interna-
zionale, oppure quello di una sala di nicchia
fortemente legata al territorio e caratterizza-
ta da una programmazione rivolta ad un pub-
blico mirato; le politiche competitive adotta-
te, quali 'adesione ad un circuito di sale o la
partecipazione a gruppi integrati vertical-
mente; le politiche di marketing e di comu-
nicazione attuate, fra cui le azioni di prezzo
come le riduzioni e gli abbonamenti, le azio-
ni di direct marketing quali I'invio a domici-
lio della programmazione della sala e 'orga-
nizzazione di eventi e di attivita per fideliz-
zare gli spettatori.

VERSO UN NUOVO
EQUILIBRIO

Dal 1991, anno in cui ha ottenuto I'indipen-
denza, la Lituania e il suo cinema hanno su-
bito profondi cambiamenti. La transizione dal-
le politiche cinematografiche totalitarie che ca-
ratterizzavano I'Unione Sovietica a un’econo-
mia di mercato come quella avviata nel paese
nascente, ¢ stata davvero dura e ha portato ri-
sultati inaspettati: I'improvviso calo della pro-
duzione dei film, la rapida chiusura delle sale,
l'assenza di distributori privati.

La difficile uscita dall'Unione Sovietica e la per-
dita di grandi risorse finanziarie per la produzione
cinematografica influenzano lo sviluppo del ci-
nema lituano da quasi 15 anni. La quantita di
film attualmente prodotti, a confronto con al-
tri paesi europei, € ancora molto bassa. Dal
1997, infatti, ogni anno vengono prodotti in
media un lungometraggio, 10 documentari, 8
cortometraggi e 10 film d’animazione. Ciono-
nostante, i film lituani sono molto apprezza-
ti a livello sia nazionale sia mondiale. La rete
di sale del Paese, poi, € ancora piccola e de-
bole. Dei 700 cinema operanti durante il re-
gime sovietico, solo 61 sono ancora aperti, di
cui 47 nelle citta e solo 14 nelle aree rurali. Il
consumo di cinema nelle sale lituane ¢ ten-
denzialmente in calo: gli spettatori, che nel 2000
erano 2.102.900, sono scesi a 1.396.300 nel 2003.
Per quanto concerne il numero medio di pre-
senze pro-capite, inoltre, nel 2003 esso oscil-
lava tra 1,4 a Vilnius e 0,1 nelle citta di minori
dimensioni e nelle aree rurali.

Nel settore della distribuzione predominano
le societa private: attualmente, sul mercato li-
tuano sono in 10 a operare e tre di esse — quel-
le che detengono la piu alta quota di merca-
to — rappresentano le majors di Hollywood:
Warner Bros, Buena Vista, Columbia Pictures
etc. Le produzioni hollywoodiane predominano
sui film europei e su quelli mondiali con un
rapporto di 80 a 20.

Uno fra gli aspetti pit problematici del setto-
re & la cultura cinematografica. In Lituania
non esistono ancora istituzioni cinematogra-
fiche statali, né enti sovvenzionati dallo sta-
to. Il Ministero della Cultura & responsabile del-
lo sviluppo delle politiche cinematografiche li-
tuane, ma non esistono organismi ufficiali per
realizzarle. Cosi, nessuno promuove ufficial-
mente il cinema nazionale all’estero o fa cir-

Occorre, inoltre, che la sala definisca la pro-
pria mission, ossia il ruolo che intende svol-
gere all'interno del contesto sociale ed economico
in cui opera (il centro, la citta, la provincia, la
regione). La sala pu0, ad esempio, proporsi co-
me polo di aggregazione, di cultura e di in-
trattenimento nell’ambito del centro nel qua-
le ¢ ubicata, contribuendo con le proprie ini-
ziative sociali e culturali alla valorizzazione
della realta locale e partecipando ad iniziati-
ve di promozione territoriale.

La comunicazione dei caratteri fondamentali del-
l'identita e della mission della sala consente al-
la stessa di creare o consolidare nella mente
del pubblico una precisa immagine di mar-
ca, distinta da quella delle sale concorrenti. In
tal modo, gli spettatori sono in grado di cogliere
e apprezzare i contenuti peculiari della sua of-
ferta e cio li induce ad instaurare con essa una
relazione piu stabile e duratura.

Rossella Gambetti

Dottore di ricerca in Marketing

e Comunicazione d’Tmpresa
E-mail: rossella.gambetti@unicatt.it

colare la cultura cinematografica nel Paese. No-
nostante sia ufficialmente definita una priorita,
la produzione di film per bambini e ragazzi ¢
davvero scarsa. Durante i 15 anni d’indipen-
denza, e stato prodotto un solo lungome-
traggio per bambini (Hansel and Gretel, diretto
da Vytautas V. Landsbergis, 2003). Stanno,
pero, emergendo iniziative private per la pro-
mozione e la diffusione della cultura cine-
matografica tra i bambini e i ragazzi. Una del-
le principali organizzazioni dedicate alle atti-
vita per bambini ¢ il Centro Cinematografico
Skalvija, che negli ultimi anni ha sviluppato nu-
merosi programmi educativi. Coinvolgendo
famosi critici cinematografici e registi lituani,
Skalvija organizza di continuo corsi di storia
del cinema per bambini e adolescenti, quali
“La Nascita del Cinema”, “Tipi di Cinema”, “Gi-
rare i Film”, “La Storia delle Stelle”. Scopi
principali di questi programmi educativi sono
far conoscere a bambini e ragazzi i momenti
salienti nella storia del cinema e far speri-
mentare loro il processo di creazione del film.
I bambini non si limitano ad ascoltare le le-
zioni, ma guardano i film e lavorano insieme
ai registi. L’anno scorso il Centro Skalvija ha
organizzato il 1° Festival Cinematografico In-
ternazionale per Bambini. Esso ha rappre-
sentato il primo tentativo, in Lituania, di of-
frire ai bambini la possibilita di vedere i mi-
gliori film contemporanei creati apposta per
loro: un evento davvero speciale, per i pitl pic-
coli e per I'intero paese.

Goda Sosnovskiene
Responsabile di Progetto di Image Culture
Laboratory, Lituania

FORMAZIONE ESERCENTI:
Budapest 2004

Le possibili prospettive del mercato cine-
matografico, all'indomani dell’assetto deter-
minato dai multiplex, sono state al centro del-
la quarta edizione di “European Cinema
Exhibition: A New Approach”, il consoli-
dato corso di formazione per esercenti ci-
nematografici promosso da MEDIA Salles e
specificamente dedicato alla gestione e al
marketing della sala. Realizzato anche gra-
zie al supporto del Governo Italiano, & il pri-
mo corso che sia mai stato rivolto alle sale
nell’ambito del Programma MEDIA.
Tra gli argomenti principali del corso, che ha
coinvolto oltre quaranta professionisti da
tutt’Europa — dalla Francia alla Finlandia,
dalla Grecia al Regno Unito —, i futuri svi-
luppi del settore, i modelli di marketing
che si profilano come vincenti, gli spa-
zi dei film europei nelle multisale e ne-
gli altri cinema. Questi temi sono stati ap-
profonditi grazie agli interventi di Ferenc
Port, Presidente della societa di distribu-
zione e di esercizio Budapest Film, e di
Adnan Akdemir, Presidente di Afm, la prin-
cipale societa di esercizio in Turchia, quo-
tata in borsa dall’ottobre 2004. Di grande im-
portanza, I'analisi del ruolo della comuni-
cazione strategica e degli eventi promo-
zionali per il successo delle sale, illustrati da
Tony Meehan e Rob Arthur di RAAM Ma-
nagement Limited (UK), e una riflessione
sullo stato attuale del cinema digitale. A par-
tire dalla panoramica fornita da MEDIA
(continua a pagina 4)
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Salles, infatti, si sono alternate presentazio-
ni di iniziative gia intraprese, che hanno
mostrato come, intorno alle nuove tecnolo-
gie, si stiano concentrando forti attenzioni.
In questa linea il progetto sviluppato da UK
Film Council per I'avvio di una rete di circa
200 schermi digitali nel Regno Unito — e
presentato da Steve Perrin, Vice Direttore
della Distribuzione e dell’Esercizio di UK
Film Council — con la “volonta di utilizzare
le nuove tecnologie per rafforzare il merca-
to per le pellicole nazionali, di nicchia e
provenienti da tutto il mondo”. Fiducia nel-
le possibilita della proiezione digitale & emer-
sa anche dalle parole del norvegese Rolv
Gjestland, Consulente Tecnico di Film&Ki-
no: in Norvegia, la pubblicita nelle sale vie-
ne mostrata attraverso proiettori elettronici.
Ugualmente, alle nuove tecnologie fa ricor-
so il progetto che mira alla conservazione e
alla circolazione del patrimonio cinematografico
nazionale. Cruciale per lo sviluppo del mer-
cato cinematografico, che si parli sia di proie-
zione digitale sia di 35mm, ¢ la lotta alla pi-
rateria: Trevor Albery di Warner Bros ha il-
lustrato le principali strategie adottate per com-
battere il mercato della contraffazione.

Una riflessione di Jan van Dommelen, Pre-
sidente dell’'Unic, ha infine offerto idee e
orientamenti sulle tendenze future del con-
sumo di cinema e sulle aspettative del pub-
blico rispetto alle offerte per il tempo libe-
ro. Ampio spazio al confronto, poi, attraverso
la presentazione di iniziative rivolte allo
spettatore e alla promozione dei film eu-
ropei. Lisa McNamara ha parlato della pro-
mozione nei multiplex, descrivendo la vasta
gamma di attivita offerte nel cinema Sbc che
dirige a Faro, in Portogallo. Enrico Chiesa,
Vice-Delegato dell’Afcae in Francia, ha pre-

DIGITALA HUS:
vita nuova alle piccole sale

Inizia in questo numero un’altra nuova
rubrica, dedicata ad analisi e sperimenta-
zioni nel mondo del D- e dell’E-Cinema.
Per contribuire a fare luce sui punti piit
dibattuti e creare un’occasione per condi-
videre alcune significative esperienze, il
loro successo o i limiti contro i quali si
sono scontrate.

Hanno iniziato nell’agosto 2002 con 7 sale
e poco per volta stanno crescendo: erano
10 alla fine del 2004 e molte altre piccole
citta della Svezia sono ora pronte ad alle-
stire la propria sala. Cosi & nato, e si sta pro-
gressivamente sviluppando, “Digitala Hus”
(Digital Houses) che, nelle parole di uno dei
suoi ideatori, Rickard Gramfors, ¢ il “pri-
mo circuito cinematografico digitale euro-
peo”.

E a chi obietta sull’'uso del termine digita-
le per proiettori DLP a 1.3K, Gramfors ri-
sponde che la qualita non sta in un para-
metro definito una volta per tutte, ma nel
giusto rapporto tra proiettore e sala: cosi,
su schermi larghi in media 7 metri, un
proiettore 2K non sarebbe solo inutile, ma
peggiorerebbe addirittura la qualita del-
I'immagine che, invece, con un proiettore
1.3K sarebbe migliore rispetto al 35mm.
“Una volta abbiamo installato in un nostro
cinema un proiettore 2K. Ebbene, abbiamo
dovuto modificarlo, perché la lampada era
troppo luminosa in rapporto alla grandez-

sentato le promozioni collettive organizzate
dalla rete delle sale d’essai francesi, mentre
Kenneth Just Hansen, Direttore del Grand
Teatret situato nel cuore di Copenhagen, ha
illustrato l'attivita proposta da un “miniplex
di qualita”. Gli ha fatto eco Robert Kenny,
Direttore di Curzon Cinemas a Londra. La qua-
lita come obiettivo di un’articolata strategia
aziendale ¢ stata invece al centro dell'inter-
vento di Roman Gutek. La societa di di-
stribuzione e di esercizio da lui fondata e pre-
sieduta svolge un ruolo cruciale per la dif-
fusione dei film europei in Polonia, anche gra-
zie alla sinergia con un festival diventato
molto popolare tra il pubblico pit giovane.
Nel segno del cinema europeo anche la vi-
sita a due cinema d’essai attivi a Budapest,
il Cinema Miivész ¢ I'Urania National
Cinema Palace, nonché a due multiplex, il
MOM Park, gestito da Palace Cinemas, do-
ve si trova uno dei tre schermi digitali pre-
senti in Europa Centro-Orientale, e il Lurdy
Haz, gestito da InterCom, societa vertical-
mente integrata, leader del mercato cine-
matografico ungherese.

Ulteriori informazioni, nonché le sche-
de dei cinema, sono disponibili nella se-
zione “Training” del nostro sito.

Partecipanti e organizzatori a Budapest 2004.

za della sala e dello schermo”. A superare
ogni eventuale residuo di scetticismo, poi,
ajutano alcuni numeri: il circuito ha visto cre-
scere gli incassi delle proprie sale di qua-
si il 30% in due anni e in un solo anno, dal
febbraio 2004, & riuscito ad avere in tutto
40 prime visioni, molte delle quali sono
film nazionali. Una situazione ben diversa
da quella conosciuta con il 35mm dove, ad
esempio, per un film come Finding Nemo
(Alla ricerca di Nemo), distribuito nel Pae-
se in 150 copie, solo tra le 5 e le 10 pos-
sono arrivare nel circuito e con un ritardo
tra le 6 e le 8 settimane. 1l che significa che
le condizioni della pellicola sono pessime
e, per giunta, che “€ passato troppo tem-
po e la spinta per vedere il film si & affie-
volita, perché il grande traino pubblicitario
¢ gia terminato, a favore di qualche altra no-
vita”. Tutto cid, nonostante le sale Folkets
Hus — le “case per il popolo”, che ad oggi
ospitano ben 270 schermi — abbiano, in
tutto, quasi 54.000 posti: “cio fa di noi i mag-
giori proprietari di cinema del Paese — sot-
tolinea Gramfors, che per le Folkets Hus &
Responsabile dei Contenuti — ma, poiché es-
se si trovano in zone rurali, la nostra fetta
di mercato ¢ pari solo al 5% dei biglietti ven-
duti, e dunque per i distributori siamo po-
co interessanti”.

E se I'immagine non rovinata piace agli
spettatori, I'abbassarsi del costo della copia
piace agli esercenti: una copia 35mm, in-
fatti, costa circa 2.600 euro; una digitale, per
un circuito composto di 7 cinema, pitt 0 me-

L'AGENDA DI
MEDIA SALLES

“DIGITRAINING PLUS:
NEW TECHNOLOGIES
FOR EUROPEAN CINEMAS”
Presso la sede di Barco
Kuurne (Belgio), 6-10 aprile 2005

Tra i principali temi di questo corso, specifi-
camente rivolto al cinema digitale, lo stato at-
tuale del mercato internazionale della proie-
zione digitale, i modelli di business e le espe-
rienze gia realizzate nel settore da alcune im-
portanti catene d’esercizio europee. Tra que-
ste, la danese Nordisk Film — di cui sara por-
tavoce Jan Petersen, che ne ¢ IT Manager.
Non mancher il punto di vista dei distribu-
tori, presentato da Antoine Virenque,
Segretario Generale di Fiad (Fédération
Internationale des Associations de Di-
stributeurs de Films). Spettera poi a Jens
Schneiderheinze di AG Kino, I’Associa-
zione tedesca dei cinema d’essai che fa par-
te della CICAE, fare il punto sull’impatto
delle nuove tecnologie sul settore del cine-
ma d’essai. Secondo una formula gia speri-
mentata con successo nelle precedenti edi-
zioni, a una panoramica delle tecnologie se-
guird una visita a una sala attrezzata per la
proiezione digitale. Questa sara la volta del
“Chateau du Cinéma”, complesso della ca-
tena Kinepolis situato a Lomme, nei pressi di
Lille. T “Quaderni dei Corsi” di MEDIA Salles,
tra cui quello dell’edizione 2004 del corso
“DigiTraining Plus”, sono presenti sul web
(www.mediasalles.it) nella sezione “Training”.

FESTIVAL DI CANNES 2005
Presentazione della Newsletter di MEDIA
Salles “European Cinema Journal” n. 3/2005,
con una panoramica sul consumo di cinema
in Europa nel 2004.

no 500 euro, “ed il costo si dimezzera quan-
do il numero di sale salira a 20”. Per fare
le copie, a partire da un master in HD, ag-
giungere gli eventuali sottotitoli e criptare
il film, serve un laboratorio di postprodu-
zione con la giusta tecnologia. In Svezia ce
n’¢ uno, “FilmTeknik”, che ha investito qua-
si 300.000 euro in equipaggiamento per il
digitale e ora ¢ in grado di soddisfare tut-
to il fabbisogno del Paese. La qualita, gra-
zie all’assenza di usura, € “molto migliore
del 35mm”, e aumentano le possibilita di
proiettare film d’essai, produzioni a carat-
tere locale, documentari, classici e corto-
metraggi. Spazio, poi, ai contenuti alterna-
tivi, come concerti e musical. Con la societa
belga Euro1080, ad esempio, il circuito ha
trasmesso, in diretta, i campionati europei
di calcio 2004 ed eventi musicali tra cui 'Ai-
da e il concerto viennese di Capodanno, nel
2004 e nel 2005. Altro evento di rilievo, gra-
zie all'accordo con Sony Music, la diretta del
concerto di David Bowie. Che dire, poi, del-
le nuove opportunita interattive offerte da
banda larga e satellite, come dibattiti e se-
minari, ma anche giochi elettronici con X-
Box e Playstation? Non ultima, la pubblicita
locale: “con una videocamera digitale, la si
puo girare nel negozio all’angolo, che pre-
senta le nuove offerte, e proiettarla la sera
stessa‘“.

Per maggiori informazioni:
Rickard.Gramfors@fhp.nu
Sito web: http://www.fhp.nu
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