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I fenomeni sociali contemporanei sembrano dominati da una cre-
scente cultura dell'immagine, che attraverso variegate formule,
lancia messaggi che si diffondono nel nostro quotidiano con
frequenze fino a ieri imprevedibili.

Fino a qualche anno fa leader indiscusso dell'immagine fantastica
era il cinema, che creando miti e fantasie, catalizzava l'atten-
zione del pubblico in una attivita ludica di sicuro richiamo.

Soprattutto negli ultimi dieci anni, tuttavia, la tecnologia e la
diffusione dei media hanno completamente trasformato i metodi e
gli approcci di fruizione del prodotto "immagine" dilatandone a
dismisura moduli di applicazione, campi di interesse, mezzi di
comunicazione.

Cinema, te1evisione, ed ora, home video, in una e1encazione che
confonde spesso i1 mezzo con il prodotto, si integrano, si so-
vrappongono, si confrontano su.~asi concorrenziali nuove, rincor-
rendo 1'in.~ovazione espressiva attraverso strumenti mederni e
sofisticati che la nuova tecnologia mette con crescente velecita
a disposizione di tecnici e creativi.

La risposta dell'industria a tali muteveli e spesso riv01uzionari
fenemeni, ~ stata ampia, non priva c.i contraddizioni, a volte
scarsamente propositiva, ma non c'~ dubbio che i risultati siano
stati profondi mutamenti nella fisionomia strutturale ed impren-
c.itoriale di un settore di attiviU, che oggi pi\) di ieri, si
presenta composite, fortemente diversificato, innovativo.

La caratteristiche proprie del settore rendono spesso inaiferra-
bile ed illeggibile il cambiamento degli assetti fisici e concet-
tuali dell'industria dell'immagine.

L'assenza. poi, di rilevazioni statistiche esaustive e sistemati-
che rende difficile persino tracciarne un esauriente quadro quan-
titativo.

L'esigenza prioritaria dell'analisi che oggi presentiamo ~ pro-
prio quello di disegnare le linee salienti del nuovo profilo
dell'industria dell'immagine cercando di cogliere, al meglio,
almeno tre aspetti fondamentali:



1) la struttura tipo delle aziende del settore con particolare
riferimento all' articolazione delle diverse aree di attivitl
(produzione, distribuzione, po5t-produzione, emittenza televi-
siva) e aIle nuove figure professionali (5ia tecniche che
creative);

2) Ie opzioni strategiche che Ie aziende formulano per far fronte
aIle profonde modificazioni intervenute nel settore con rife-
rimento sia alIa cultura d'impresa, che ai nuovi approcci di
proeesso e di mereato;

3) la fisionomia di una crescente propensione all'integrazione
delle aziende di settbre, che in molti easi da aziende einema-
tografiehe sono diventate attive in tutto il complesso artieo-
lato produttivo del mondo audiovisivo.

Gli strumenti di analisi utilizzati per raggiungere tali finalita
ger-erali sono stati essenzialmente due, eiascuno volta ad inda-
gare can metodologia mirata diversi aspetti dell'i~dagine.

L'approfondimento quantitativo delia struttura di comparto non
poteva essere veicolato che attraverso una p~~tuale indagine di
ca.cpo.

A 177 aziende del settore stratificate sulla base di variabili
territoriali e di attivita ~ stato somministrato, con metodo
diretto, un ampio questionario attraverso cui rilevare e quanti-
ficare la dimensione, il fatturato, gli assetti operativi, la
struttura professionale, Ie attese di settore, Ie strategie evo-
lutive.

I risultati di grande interesse, e in alcuni casi ricchi di
stimoli di riflessione, sono riportati in dettaglio nella I parte
del presente rapporto.

A indispensabile complemento dell'indagine quantitativo sane
stati approntati cinque casi di studio, in altrettante aziende
fra Ie piu significative del settore (CECCHI GORI, MEDUSA, SBP,
LUCIANO VITTORI, PANARECORD) ponendo particolare attenzione, in
prico luogo a diversificare Ie aree di attivita selezionate per
cogliere aspetti diversi e massimizzare Ie informazioni de5umibi-
Ii. ed, in secondo luogo, ad individuare casi che, al di 11 delIa
Ioro rappresentativitl 0 tipieitl, fungessero da riferimento
emblematico e soprattutto di tendenza. . _. ..



Le specifiche dei cad di studio sono riportati nella seconda
parte del rapporto di indagine.

La fisionomia delle aziende di settore che deriva dall'indagine ~
quella tipica della micro-impresa caratterizzata da una dimen-
sione molto contenuta (5-20 addetti), un assetto operativo di
tipo artigianale, ma con una interessante e marcata propensione
all'innovazione sia tecnica che di prodotto.

Questo assetto base che potrebbe ricordare un panorama da fase
pre-industriale, in realta ~ una precisa soluzione strategica di
unita produttive che operano in un ambito di attivita fortemente
flessibile, condizionato da repentine modificazioni dei modelli
di consumo, da una elevata escursione stagionale, da una vastis-
sima diversificazione delle professionalita utiliz:ate.

La micro-impresa audiovisiva si arrocca dunque su ~~a struttura
organica essenziale focalizza ta sulle funzioni di comando e di
gestione finanziaria-contabile, che va a costituire 10 ·zoccolo
duro· delle risorse umane utilizzate.

Un industria in questo senso fortemente terziarizzato che man-
tiene stretto il controllo delle fasi ideativo-progettuali e di
marketing, delegando a task-forces all'uopo create, la fase piu
strettamente produttivo.

Non si tratta di un decentramento vero e proprio, di un sub-
appalto di manodopera, quanto di organici a tempo determinato
ritagliati sulle esigenze via via emergenti e controllati da un
responsabile di impresa con elevata responsabilitA e capac ita di
coordinamento.

L'indotto occupazionale di tali imprese risulta molto ampio, in
molti casi, supera la dimensione stessa di un'impresa.

Ampio il ricorso a contratti a tempo indeterminato, infinita la
list3 tipologica dei lavoratori autonomi e professionisti d~
volta in volta ingaggiati.

Se questo fenomeno assume un enfasi particolare nel campo delIa
produzione, rimane di tutta rilevanza anche nelle altre aree di
attivita con un interessante rilievo per quel che concerne so-
prattutto Ie formule piu innovative. Ci 51 riferisce -·ad-esempio



al crescente impiego di figure creative-tecnologiche legate a1
servizi di post-produzione (effetti speciali, animation, ecc.).

La spinta tecnologica, poi, pressante in ques~o settore, come in
molti altri delIa nuova economica, spinge ad una crescente spe-
cializzazione dovuta non solo alIa domanda pi'O.sofisticata di
prodotti di qualitl elevata, ma alIa ricerca di nuove forme
espressive sospinta dalla sempre pi'O.frequente obsolescenza cui
vanno soggette Ie immagini.

Sotto il profilo di modelli di consumo, infatti, l'industria sa
di dover competere come una velocitl dei fenomeni creativi che ha
raggiunto livelli difficilmente tallonabili senza una professio-
nalitl adeguata ed una imprenditorialitl non meramente imitativa.

Ecco dunque che la tecnologia diviene strumento di penetrazione
di mercato.

In questo Ie aziende si dimostrano particolarmente attente: nien-
te strategie difensive, ma azioni, mirate al consolidamento delle
posizioni e all'e~9sione di quote crescenti di mercato nazionale
ed este:-o.

In tal senso I'atmosfera concorrenziale ~ piuttosto tesa e 12
prefonde modificazioni intervenute negli ultimi anni hanno in
alc'4i.icasi selezionato Ie imprese piu deboli, ma hanr.o anche
fatto crescere molte aziende valide, create alleanze, gruppi e
pe=ch~ non ricordarlo, pacificato UIl conflitto che sembrava de-
stinato a rimanere eterno tra cinema e televisione.

E' proprio in questo campo che come strategia leader di impresa
si gioca la carta dell'integrazione produttiva.

I prodotti non hanno piu una destinazione 0 una fruizione specia-
Ihzata.

II film, che rimane pur sempre i1 prodotto principe dell'in-
dustria dell'immagine, prima destinato solo aIle sale, poi "ri-
5caldato· per frequenti "passaggi" televisivi, 5i presenta oggi
sempre piu frequentemente come una coproduzione con 5fruttamento
"mirato" televisione-einema-homo video.

Proprio la diffusione di questo ultimo strumento che porterl
nelle case un prodotto di immagine (fieion 0 documentario) di uso
soggettivizzato, e che si trova ancora in una fase di pre-affer-



mazione, potd. rappresentare la sfida progettuale dei prossimi
anni.

Leggere i fenomeni in una luce fortemente prospettica • uno degli
imperativi di settore.

Di questo sono ben consapevoli Ie aziende che stanno esprimendo
una generazione imprenditoriale di tutto rilievo.

Una imprenditoria giovane (30-50 anni) di alto profile culturale
e formativo, dinamica, che opera, forse un po' troppo, guidata
dall'istinto in una programmazione a braccio peraltro condiziona-
ta dalla velocitA dei fenomeni di settore.

Un'imprenditoria giovane come giovane ~ mediamente l'industria
che questo governa, nata nel dopoguerra, cresciuta e consolidata-
si a partire dagli anni '70.

In crescita il nu:nero delle aziende. soprattutto nei set1:ori
nuovi.

Espansi7e le tendenze di addetti e di volume di affari, sia pure
su basi di partenza molto contenute.

Tendenti al bello Ie previsioni di settore che, ancorch~ caratte-
rizzate ds incertezze e difficoltA di percorso, conducono a
prospettive future sostanzialmente positive.

Nel complesso dunque il volto di una industria tutt'altro che L~
crisi come ci hanno abituato a pensare Ie cronache di settore,
capace di sostenersi soprattutto con Ie proprie risorse.

L'autofinanziamento ~ il metoda di gran lunga prevalente per
rin.~ovare Ie risorse di impresa.

Tutto sommato sottodimensionato il ricorso al credito soprattutto
quello agevolato.

Anche dai casi aziendali ~ emerso chiaramente come 10 strumento
dei contributi gestiti dalla sessione speciale della BNL non
costituiscano un supporto centrale per la buona gestione dell'im-
presa.



E' questo un elemento senza dubbio positive per valu~are la
soliditA delle imprese del settore, ma che denuncia forse una
so~tovalutazione del legislatore circa le nuove esigenze che
vanno emergendo e che relega il comparto audiovisivo un ruolo
residuale rispetto alle aree forti del panorama produttivo nazio-
nale.

Potrebbe forse essere necessario prevedere una normativa nuova,
pi~ mirata nelle formule e nelle destinazioni con approccio meno
da ·provvedimenti di crisi· e pi~ di sostegno all'innovazione,
alla introduzione di nuove tecnologie. aHa ricerca di nuovi
prodotti.





La ricognizione diretta sulle imprese che operano nel settore
audiovisivo ha una duplice finalitA:

- fornire un profilo quantitativamente attendibile del-
l'assetto strutturale di comparto;

- indicare, attraverso l'analisi di elementi piu qualita-
tivi, Ie formule evolutive che caratterizzano il dive-
nire di quella che ~ stato efficacemente definita l'in-
dustria dell'immagine.

La necessitA di una indagine cosl approfondita (ulteriormente
arricchita dalla stesura di cinque casi di studio effettuati
presse aziende fra Ie piu significative di diverse aree di
attivitA), nasce in primo luogo dalle prcfonde lacune informa-
tive circa l'anagrafica di settore in assenza di rilevazioni
ufficiali sistematiche e attendibili.

L'indagine di campo (effettuata a mezzo di questionario sommi-
nistrato direttamente da intervistatori appositamente adde-
strati), ha interessato aziende localizzate nei due poIi in-
dustrialmente piu attivi:

Roma, che, comu...""lque,rimane la capitale del sistema
cinematografico (71,8: del campione);

- Milano, che attualmente rappresenta un importante polo
di riferimento sia tecnico, che creativo (28,2Z).

Le aree di attivitA sono state selezionate ed agg.egate all0
scope di evidenziare quattro segmenti operativi caratterizzati
da elementi di omogeneitA strategica e organizzativa: la pro-
duzione, la distribuzione, la post-produzione e servizi, l'e-
mittenza televisiva.

In corso di indagine ~ stata verificata una notevole propen-
sione da parte delle aziende ad attivitA variamente integrate
sia verticalmente (produzione-distribuzione-servizi) sia oriz-
zontalmente (cinema, televisione, video).



E' sembrato pertanto interessante aggiungere alIa classifica-
zione originaria due aree di integrazione (nel segmento pro-
duzione-distribuzione e nel segmento post-produzione servizi),
le qual! comprendono da sole oltre !l 25% delle aziende eoin-
volte.

II dettaglio della struttura settoriale delle aziende (tab. 1)
lase!a ampio spazio aIle attivit! leader dell'industria del-
l'immagine:

- la produzione cinematografica e telev!siva (33,3% del
totale);

ma riserva ampi margini di analisi anche alle altre aree di
attivit!.

Nel complesso le aziende intervistate sono state 177 per circa
2800 addetti complessivi.



1 0

Set tore di attivitl
prevalente

Produz. cinematrografica
Produz. televisiva
Distrib. Cinema
Distrib. televisiva
Distrib. home video
Effetti speciali
Sviluppo e stampa
Sonorizzazione
Teatri di posa
Gestione sale cinematografiche
Emittenza televisiva

~Integrate di produzione
Integrate di servizio

15.3
18.1
20.3

.6
6.8
1.1
4.5
2.8
1.1
1.1
2.8

17.5
7.9



II comparto audiovisivo mostra una notevole propensione espan-
siva che riconduce ad una etA media delle aziende piuttosto
bassa.

II 32.8% delle imprese sono nate dopo il 1980 e oltre il 71% a
part ire dai primi anni '70 (tab. 2).

CiO non meraviglia considerato che sono proprio quelli gli
anni delIa diversificazione dello forme espressive (da quella
semplicemente cinematografica a quella televisiva commerciale,
dell'home video, della pubblicit!) ma attribuisce piu ampi
significati al profondo processo evolutivo che ha investito
tutto il settore.

Le 'vecchie aziende' quelle degli anni del dopoguerra sono
solo il 12.1%.

Mediamente piu giovani risultano soprattutto Ie aziende che
operano nel settore delIa post-produzione (il 77,7% sono state
fondate dopo il 1970, l'emittenza televisiva (80%) e Ie azien-
de integrate nel cacpo dei servizi (85,7:).

La formula giuridica prevalente (tab. 3) e 1a societ! a re-
sponsabilita limitata (76,3:), che ben si adatta alIa modesta
dimensione media delle aziende del settore (come meglio vedre-
mo in seguito).

Rilevante anche la presenza di societA per azioni (10.2%), che
rappresenta la seconda modalitA in ordine di grandezza.

L'assetto organico delle aziende privilegia una struttura
ridot ta (tab. 4). La dimens ione media de1 camp ione ~ di 16
addetti per unitA produttiva, ma il 64,4% delle aziende ha non
piu di 10 addetti ed il 41.2% non piu di S.

La presenza di un 6.2% di aziende con oltre 50 addetti innalza
la media generale, ma la natura di micro-impresa delle unitA
produttive del settore rimande di tutta evidenza.



Produzione Oistribuzionc Post-Produzionc Emittcnza Integrate Integrate Totale
televisiva Produzione Servizi

--I
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Ditta individuale

SocietA di fatto
S.r.l.



I Produzione DistrilJuzione I'm; t-Pl~oduzione Ernittenza Integrate Integrate Totale Itelevisiva Produzione ServiziL_ I

Fino a 5 addetti 33.9 49.0 '12.1 40.0 41,9 42.9 41.2

6-10 addetti 25.4 22.'1 15.0 19.4 42.9 23.2

11-20 addetti 25.4 10.2 10.5 60.0 25.8 18.6
\

20-50 addetti 10.2 10.2 15.8 9.7 14.3 10.7

Oitre 50 addetti 5.1 0,2 15.0 3.2 6.2
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Del resto I'ampio utilizzo di personale esterno acquisito a
tempo determinato (come meg1io vedremo in seguito) sopperisce
aIle emergenze produttive con estrema efficacia.

Anzi questo diventa uno degli elementi caratteristici delle
aziende che operano nel settore.

Nel tempo la consistenza numerica dell'occupazione complessiva
tende a consolidarsi (tab. 5).

Lo dimostrano Ie previs ioni
prossimo anno, testimoniato
incrementi gU effettuati
(31.1%).

di aumento di organici per i1
dal 31.1% delle aziende e gli

rispetto all'anno precedente

Sporadiche Ie situazione di ridimensionamento passate (7.9%) 0
previste (5.6%).

Rispetto al
1986

Previste per
i1 1988

In particolare re1ativamente aHe aziende pi~ piccole (5-20
addett.i) si registra la tenden::a a spostarsi sulla fascia
dimensionale immediatamente superiore. Sostanzialmente stabile
solo la classe superiore a 50 addetti (tab. 6).

La consistenza del fatturato ~ piuttosto contenuta data la
dimensione aziendale Cnel 79.4% dei casi entro i 5 miliardi),
ma in costante aumento (tabb. 7 e 8).



IHspetto al In06 Previsto per il 1988Classi di addetti
Stabile Aumento Diminuzione Stabile Aumento Diminuzione

Fino a 5 addetti 69.9 24.7 5.5 63.0 32.9 4.1
6-10 addetti 40.0 39.0 12.2 58.5 34.1 7.3

~.; ,-; 11-20 addetti 63.6 33.3 3.0 69.7 27.3 3.0
21-50 addetti 47.4 42.1 10.5 63.2 31.6 5.3
Oltre 50 addetti 63.6 18.2 10.2 63.6 18.2 18.2
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Produzione Distribuzione Post-Produzione Emittenza Integrate Integrate Totale
televisiva Produzione Servizi

Fino 1 miliardo 25.0 44.7 42.] 50.0 37.9 78.6 40.0

Da 1 a 5 50.0 27.7 42.1 50.0 44.8 21.4 39.4

Da 5 a 10. 17.3 6.4 10.5 6.9 9.7

Da 10 a 20 7.7 14.9 6.9 7.9

Oltre 20 6.4 5.3 3.4 3 •.0



--1
Produzione OistrilJu<!:ione Post-Produ~ione Ernittenza Integrate Integrate. Totale Itelevisiva Produzione Servizi

Ilispetto al 1986
Costante 39.0 40.8 15.8 20.0 19.4 42.9 33.3

Aumento 54.2 46.9 73.7 80.0 74.2 57.1 58.8

Diminuzione 6.8 12.2 10.5 .•.. 6.5 7.9
I'l'evi:itoPCt' il 19138

Costante 30.5 30.6 21.1 19.4 7.1 24.9

Aumento 6·~.7 55.1 68.4 100.0 80.6 92.9 67.8

Diminuzio'ne 6.8 li1.3 10.5 7.3-



Le industrie mediamente piu -ricche- sono quelle di produzione
o integrate di produzione che mostrano incidenze superiori ai
valori medi nelle classi di fatturato intermedie. Esse si
collocano tra 1 e 10 miliardi rispettivamente nel 67.3% e
51.7% dei casi.

Oltre 20 miliardi si collocano solo 5 aziende, 3 delle quali
sono di distribuzione.

Le tendenze relative a11'evoluzione del fatturato sono tutte
orientate a11'aumento sia come consuntivo che come previsione
per i1 prossimo anno.

Sono stati registrati aumenti di fatturato ne1 58.8% dei casie
se ne prevedono per i1 prossimo anno nel 67.8%.

Settorialmente pur in presenza di qualche differenza non si
segnala~o significative situazioni di arretramento anche se il
panorama forse meno esaltante fa capo all'area della distri-
buzione.

Del resto ampie cenferme derivano dal giudizio date dalle
aziende circa le prospettive di evoluzione del proprio settore
che vengono giudicate i~ fase espansiva nel 25.4% dei casi
(tab. 9) (con netevele accentuaziene per l'area post-pro-
duzione - 56.8% - ed emittenza televisiva - 60.0%) 0 cemunque
cen prespettive positive i~ un altre 23.2% dei casi (pro-
duziene: 32.2%; integrate di servizi: 42.9%).

Fiu raref~tti i pessimisti (19.8%), ma con una marcata presen-
za dell'area distributiva (58.8%).



Produzione Oistribuzione Post-Produzione Emittenza Integrate Integrate Totale
I televisiva Produzione Servizi
:

Difficile
recessiva 6.8 38.8 5.3 20.0 22.6 .21.4 19.8

Statica 8.5 4.1 15.8 9.7 7.3

Prospettive'
posi tive 32.2 14.3 15.8 19.4 42.9 23.2

In fase di
" ~.:; espansione 22.0 18.4 36.8 60.0 25.8 35.7 25.4
~ , I

Molto incerta 30.5 24.5 26.3 20.0 22.6 24.3

Fonte: Indagine Censis-ANICA
I

f'·)
C
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Variegato e caratterizzato dollmolteplici aspetti ~ il profile
deII'!mprenditore che deriva dall'indagine.

Alcuni elementi risultano tuttavia piu significativi per trac-
ciarne una configurazione tipica.

5i tratta di un uomo (85.9%, anche se lollpresenza femminile ~
tutt' altro che trascurabile) di etA matura, molldecisamente
giovane per Ie responsabilitA, che a lui fanno capo, con un
livello di istruzione media-alto.

Fino a 30 anni
31-40 anni
41-50 anni
51-60 anni
oltre 60 anni

7.5
24.3
31.2
18.5
18.5

Il responsabile di impresa ne ~ nella maggior p~rte dei casi
il fonda tore , anche se. in prevalenza, in associazione ad
altri.

Una figura, dunque, dinamica, pienamente responsabile, ma che
affida all'esperienza "su campo" la propria maturazione pro-
fessionale e manageriale.

Dal dettaglio dei risultati si rileva che l'etA prevalente
dell'imprenditore (tab. 10) nel settore audiovisivo ~ ricom-
presa nella fascia di etA 30-50 anni (24.3% da 31 a 40 anni e
31.2% doll41 a SO anni).



CiO ~ dovuto senza dubbio a1 fatto che l'Anno di fondazione
delle imprese ~ recente, ma anche a1 fatto che i1 settore
richiede grande doti di dinamicitl e di attenzione ag1i ele-
menti di attua1itl dei fenomeni socia1i.

La ·vecchia guardia· tuttavia ~ tutt' a1tro che trascurabi1e
avendo una rappresentanza superiore a1 35% ed essendo composto
formata da imprenditori che hanno a11e spalle un'esperienza
piu che ventenna1e.

I1 livello culturale dell'imprenditore ~ medio-alto (tab. 11)
nella pressoche totalitl dei casi: elevata la presenza di
laureati (59.3% i diplomati, 38.4% i laureati).

La specializzazione successiva al1'itinerario di studio e
l'aggiornamento professionale sono comunque affidati preva-
lentemente a1le esperienze maturate ne1 settore, probabilmente
anche per uno scarno panorama di corsi di perfezionamento
specifico a livel10 manageriale (tab. 12).

I1 43.5% deg1i imprenditori non ha mai effettuato alcun tipo
di corso 0 specializzazione.

Ira quel1i frequentati assumono ri1evanza particolare 1e lin-
gue straniere (26.0%) considerato un sussidio fondamenta1e in
molte aree di attivitl.

I corsi di specializzazione sono ccntenuti a poco piu del 10%
dei casi.

- Scuola dell'obbligo
- Corsi di avviamento professionale
- Diploma scuola media superiore
- Laurea 0 cu1tura universitaria
- Nessun titolo

0.6
1.7

59.3
38.4
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- Scuola di perfezionamento post-laurea
Corsi di studi all'estero

- corsi di specializzazione
Corsi di informatica

- lingue straniere
- Altro (specificare)
- Nessuno

4.0
6.8

10.7
4.5

25.0
4.5

43.5

Le azience non sembrano ri~ultare ereditate da genitori (2.8%)
o alt::,ifamiliari (2.8%), mat di norma, iniziativa diretta
dell'imprenditore (72.9%).

La notevole presenza di societi nella st=uttura giuridica di
settore, rende dominante la modal ita che vede l'imprenditore
fondatore dell'azienda insieme ad altri soggetti (47.9%).

Nel 27.1: dei casi tuttavia l'impresa ~ stata fondata da ter:i
(di cui il 21.5% da terzi non vincolati da legami parentali).

- L'intervist~to da,solo
- Ltintervistato can altri
- I genitori
- Altri familiari
- Altri. non parenti

23.2
49.7

2.8
2.8

21.5



Questa sez!one dell'indagine assume una part!colare s!gn!f!ca-
t!v!t! soprattutto nel raffronto de! settor! di attiv!tA nei
qual! le aziende operano.

Le domande sono finalizzate ad indagare il modello evolutivo
che guida le strategie aziendali e soprattutto a verificare il
livello d! tradizione 0 innovazione che ispira la cultura
aziendale.

I modelli di organizzazione logica dominante (tab. 14) sono
divaricati tra quello padronale (29.4%) e quello improntato a
schemi flessibili (28.2%).

L'organizzazione di tipo padronale sembra dominare settorial-
mente l'attivitA di distribuzione (36.7%) e di servizio inte-
grata (42.9%).

Modelli di organizzazione piu flessibili sono L.vace ampiamen-
te pre senti nei settori piu ir.novativi quali la post-pro-
duzione (42.1%) e la emittenza televisiva (40.0:).

Diffusamente presente anche il modello classico di organizza-
zione divisionale che risulta essere la formula dominante solo
nelle aziende integrate di produzione.

Del resto Ie imprese dell'industria dell'immagine sembrano
caratterizzate da aspetti (tab. 15) che privilegiano la spe-
ciali:zazione dei processi su schemi limitati, omogenei, ben
definiti e con poche eccezioni (69.5%). I valori settoriali
mostrano scostamenti dalla media poco significativi. 5i segna-
la comunque il settore delIa post-produzione, che fa rilevare
il valore piu alto quanto a processi disomogenei (47.4:) e
delle aziende integrate di serviz! che per Ioro stessa natura
opera su fronti Assai diversificati.

Una scarsa attitudine pianificator!a delle az!ende del settore
~ verificata dall'Assenza d! una elevata complessitl di in-
formazion! a supporto dei processi decisional! (present! solo
nel 17.5% de! cas!) (tab. 16).



, Produzione Oistribuzione Post-Produzione Ernittenza Integrate Integrate Totale
I televisiva Produzione Servizi

Padronale 25.4 36.7 26.3 20.0 22.6 42.9 29.4

Gerarchica 13.6 10.2 3.2 7.9

Divisionaie 11.9 24.5 21.1 40.0 32.3 7.1 20.3

Per progetti 15.3 4.1 10.5 29.0 21.4 14.1

Flessibile 33.9 24.!) 42.1 40.0 12.9 28.6 28.2

Fonte: Indagine Censis-ANICA
I

!
I

i
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Produzione DistrilJuzione Post-Produzione Emittenza Integrate Integrate Totale
I:

I televisiva Produzione Servizi
~

Limitati ed
omogenei 69.5 71.4 52.6 80.0 77.4 64.3 69.5

•..

Numerosi e
disomogenei 30.5 28.6 47 '-4 20.0 22.6 35.7 30.5



Produzione Distl~ibuzione Post-Produzione Emittenza Integrate Integrate Totale
televisiva Produzione Servizi

J



La modalitl di gran lunga prevalente (62.1%) fa capo ad una
complessitA media per informazioni prevenienti da fonti diver-
se ma tutte di origine aziendale (preduzione, vendite, ecc.).
Tale modalitA appare ancora piu accentuata in area preduzione
(76.3%) ed emittenza televisiva (100.0%).

La diversificazione dei modelli culturali di impresa ~ ampia e
disegna preminenze molte sfumate (tab. 17).

Un accento piu significativo ~ posto suI modello culturale
·predotte-bilancio· ma cen una quota relativa sostanzialmente
modesta (32.8%).

Settorialmente il quadro si precisa meglie a favore dell'area
distributive (44.9%) e (ma in misura meno marcato) delle
aziende integrate di produzione (38.7%).

Le restanti formule si confrontano su valori intorno al 20-
24%.

Maggiore sensibilita al mercato viene dimostrata soprattutto
dall'emittenza televisiva (40.0%) e dalla produzione (28.8%).

La cultura imprenditiva in senso stretto non ha mai una premi-
nenza assoluta.

Del resto Ie regole di cantrallo delIa gestione (tab. 18) si
basano pressoch~ esclusivamente sulla verifica delI'efficienza
operativa di singale procedure (77.4%), mentre marginale
risultano Ie verifiche effettuate sui centri di costo (13.6%)
e ancor piu di prafitto (9.0%).

La disaggregazione per aree di attivita non modifica sostan-
zialmente il quadro generale.
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Produzione Distribu:done Post-Prouuzione Emittenza Integrate Integrate Totale
televisiva Produzione Servizi

Cu1tura del
prodotto 27.1 14.3 36.8 20.0 16.1 21.4 22.0

Cu1tura orientata
a1 prodotto e a1
bilancio 1 23.7 44.9 21.1 38.7 42.9 32.8

Cu1tura orientatav
al marketing,pub-
b1icit~,ricerca e
sviluppo 28.8 22.4 26.3 40.0 19.4 14.3 24.3

Cultura imprenditiva 20.3 18.4 15.8 40.0 25.8 21.4 20.9
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Produzione Distribuzione Post-Produzione Emittenza Integrate Integrate Totale i
televisiva Produzione Servizi I

Efficienza opera-
tiva delle singole
procedure 76.3 65.3 68.4 80.0 93.5 100.0 77.4

Centri di costa 18.6 18.4 15.8 20.0 13.6

Centri di profitto 5.1 16.3 15.8 6.5 9.0



Il profile operativo delle aziende ehe operano nel comparto
dell' industria dell'immagine t fortemente eondizionato dal-
l'assetto organizzativo tipieo delIa miero-impresa.

Scars a propensione all'internazionalizzazione, assetto funzio-
nale orientato alle funzioni elementad, Bearso utilizzo di
servizi esterni, pianificazione all'impronta, costituiscono Ie
caratteristiche di fondo di aziende bas ate su un nucleo opera-
tivo sostanzialmente ridotto numerieamente e investito di
responsabilit! polifunzionali.

Quote mercato
nazionale

(%)

Distribuzione
Aziende
(Z)

10
20
30
40
50
60
70
80
90

100

0.6
0.6
4.2
1.8
3.6
3.0
8.4

10.2
13.8
53.6
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II dettaglio dei risultati di indagine approfondisce gli
aspetti pi~ salienti (tabb. 19, 20, 21).

La maggioranza delle aziende si rivolge esclusivamente al
mercato nazionale (53.6%).

Per converso la quota delle aziende fortemente internaziona-
lizzate (50% e oltre del fatturato. ~ piuttosto ridotta
(10.8%).

Va valutato positivamente un contingente non certo marginale
(35.4%) che ha una esposizione estera di tutto rispetto (tra
il 10 ed il 40% del fatturato totale). il quale tuttavia va
inserito in un settore di attivitA improntato a forti caratte-
ri di internazionalizzazione come quello delIa produzione
cinematografica e televisiva.

L'assetto aziendale prevalente ~ orientato su f~~zioni elemen-
tari:

l'amministrazione in primo luogo (88.1% di presenza oi
personale specificatamente dedicato) che rappresenta
un ~passaggio obbligato~ per qualunque struttura appena
articolata;

- la produzione (58.8%) con una interessante attenzione
agli aspetti del controllo di qualita e di proc2sso
(38.4%);

gli acquisti il cui personale ~ dedicate nel 40.7% dei
casi.

Notevole attenzione viene anche dedicata ai rapporti con il
mercato (36.7% marketing e pubblicit!) ed alIa immagine azien-
dale (38.4% relazioni esterne e stampa).
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- acquisti
- amministraziene
- marketing
- controlle di qualit!/verifica produzione
- relazioni con il personale
- trattamento dei dati e delle informazioni
- relazioni esterne e stampa
- ricerca e sviluppo
- produzione

40.7
8B.1
36.7
3B.4
16.4
27.7
3B.4
24.3
58.8

piani da 3 a 5 anni
pial'liper 2 anni
piani annuali
progra~mazione a braccio

13.6
22.6
33.9
29.9



Piu rarefatta I'attenzione per Ie altre funzioni (elaborazioni
dati: 27.7%; ricerca e sviluppo: 24.3% e relazioni con il
personale 16.4%).

La pianificazione aziendale ~ a breve (33.9%) se non addirit-
tura ·a braccio· (29.9%).

Occorre sottolineare tuttavia che un buon 36% di aziende
formula piani di sViluppo pluriennali il che non ~ poco consi-
derato che i1 settore ~ caratterizzato da grande variabi1it! e
a1eotoriet!.

La dinamiciU delle imprese ~ tuttavia chiaramente indicato
dalla qualit! degli obiettivi perseguiti nel medio periodo i
quali puntano al consolidamento delle posizioni detenute suI
mercato e alla qualificazione dei prodotti (tab. 22).

- aumentare la qualita dei prodotti (in un ragguardevole
6lZ dei casi);

- espandere la propria presenza sui mereati italiani
(52.0%) 0 quanto meno eonsolidarla (45.8);

Traguardi tutt'altro che difensivi, che denotano capacita
imprenditoriali e spirito di iniziative.
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- aumentare la struttura dimensionale
dell'azienda
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Perseguire 1a riduzione dei costi di produzione (che pera1tro
rimane sempre obiettivo ri1evante: 40.7%) non rappresenta pi~
10 sfondo principa1e su cui tarare 1e strategie azienda1i.

Pift sfumati gli a1tri obiettivi sia pure con un interessante
accento su11'ampliamento dimensionale (21.5%).

Strategie di diversificazione (lB.l%) 0 in alternativa, di
specializzazione (16.4%) si contrappongono annullandosi.
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Le imprese mostrano un elevata capacitl autopropulsiva che Ie
porta a sostanersi con risorse finanziarie proprie (tab. 23).

II canale di finanziamento decisamente prevalente ~, infatti,
l'autofinanziamento, che diventa metoda esclusivo nel 25.7%
dei casi.

Modulata su tutta la gamma ~ la distribuzione delle frequen-
ze, con una presenza consistente anche di aziende che non
hanno alcuna autonomia di finanziamento proprio (19.3%).

Genera1mente piuttosto basso risulta il grado di utilizzo
degli strumenti finanziari di mercato.

Praticamente inutilizzati i prestiti obb1igazionari (3.0%) e
i prestiti da privati (3.5%).

Ancora sostanzia1mente sottostimato risulta l'accesso a
strume~ti come il factoring (11.7%) a i1 confidi (15.2%).

Alquanto pili diffuso il leasing (22.8%) soprattut~o se si
considera che in a1cuni casi (oltre il 21%) assume quote suI
mix delIa fonte di finanziamento piuttosto consistenti (tra
il 10 ed il 30 del fabbisogno).

Ragguardevole l'esposizione ne1 credito a breve (33.7%) con
elevate frequenze anche su quote consistenti del finanziamen-
to complessivo (anche fino al 50% del fabbisogno totale).

II credito speciale rappresenta una risorsa aggiuntiva per
circa il 25% delle aziende intervistate con quote anche
piuttosto alte (fino a1 50-60% del fabbisogno totale). Meno
utilizzato il credito agevolato (12.9%).

C'~ da rilevare che la normativa specifics di settore (credi-
to cinematografico) non copre tutte Ie attivitA dell'in-
dustria dell' immagine (favorendo solo alcune categorie come
produzione e distribuzione cinematografica). Pertanto molte
aziende per accedere ad agevolazioni creditizie devono rivol-
gersi a normative non di settore (artigianato, piccole e
medie imprese, innovazione tecnologica, ecc.).··



Quote suI Auto - finan- Credito Cr~dito Credito Anticipazioni Con - fidi Presti ti obb Ii- Presti ti
totale ziallento ordinario speciale agevolato commerciali o silnili gazionari Leasing Factoring da

finanziuenti a breve a medio-Iungo privati

0 19.3 66.7 75.4 87.1 78.9 84.8 97.1 77.2 88.3 96.5
10 5.3 4.1 4.1 2.9 3.5 1.8 0;6 , 8.2 1.8 1.8

20 8.2 9i4 • 7.0 4.1 2.3 1.8 1.2 8.2 2.3 1.2

30 8.2 5.8 3.0 1.8 7.7 3.5 1.2 4.7 2.4 0.6
1,0 7.0 4.8 2.9 3.0 3.0 1.2 0.6 1.8

50 6.4 4.7 3.5 2.'. 2.9 2.3
60 4.1 1.8 2.3 0.6 1.8 1.2 0.6
70 5~0 0.6 0.6 0.6 0.6 0.6
80 6.4 1.2 1.2 0.6 0.6 0.6
90 3:6 0.6 0.6

I

100 25:7 1.2 1.2
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Situazioni piu sfaccettate emergono dall'analisi del livello
di utilizzo di servizi esterni all'impresa e del grado di
soddisfazione ad esso relative (tab. 24).

In linea di massima le tendenze principali possono riassumer-
si nelle seguenti:

si riscontra un ampia fascia di servizi largamente
sottoutilizzati (auditing 82.S% non li utilizza;
intermediari di commercio nazionali - 72.9% ed interna-
zionali - 71.2% -; consulenza tecnico-progettuale -
57.2%; elaborazione dati - 54.4%);

- il grade di soddisfazione associato alle forme diuti-
lizzo ~ generalmente medio-alto, ma con frequenza tale
da insospettire circa la reale capacit! critica delle
L~prese e inducendo piuttosto a pensare ad un utilizzo
ci basso profilo qualitativo;

l'utilizzo dei serv~z~ ~ orientato alIa stabilitA,
previsioni in aumento si attestaho mediamente intor::.o
ad Ul'l 10-15%.

- servizi "leader" caratterizzati da alto grade di uti-
lizzo e di soddisfazione e tendenze crescienti al loro
ricorso (spedizioni nazionali ed intenazionali, con-
sulenza aziendale-legale. fiscale ed organizzativa -, e
in parte, anche i nuovi servizi bancari - leasing e
factoring -);

servizi in via di affermazione che associano ad un
livello di utilizzo ancora insoddisfacente, Ie migliori
performances tendenziali (elaborazione dati, ricerche
di mercato e pubblicitA, controllo qualitA, manuten-
zione impianti e attrezzature):

- servi:i ·marginali· caratterizzati da un basso grade di
utilizzo, medio livello di soddisfazione e scarsa pro-
pensione espansiva (a intermediari di commercio nazio-
nali ed esteri, auditing, consulenza tecnica proget-
tuale);



Giudizio Ricorso previsto per il prossilo anno
Ilessun
utilizzo "ollo soddisfacenle Abbaslanza Per nulla

soddisfacenle soddisfacente Aumento Stabilit~ Oiltinuzione



Molto pi~ critico l'atteggiamento delle imprese in confronto
della legislazione di settore (tab. 25).

Un ampia fascia di piena insoddisfazione si rileva sia con
riferimento alla normativa di sostegno finanziario (che mostra
il pi~ alto grado di insoddisfazione in assoluto: 74.6%) che
pi~ in generale sulle normative di regolamenuzione (64.4%),
anche solo sindacale (53.1%).

11 settore soffre forse della caratteristica di comparto
atipico che 10 pone un po' a1 margine della normativa a soste-
gno delle imprese, relegand010 spesso a ruolo di settore
residuale rispetto ad aree afortia dell'assetto produttivo
nazionale.

Cauto l'atteggiamento delle imprese con riferimento alla qua-
lit! dei rapporti interni al settore audiovisivo.

In primo luogo un 13.6% di aziende dichiara di non aver alcun
rapporto con altri comparti di settore, il che non ~ poco se
si considera che l'industria dell'immagine ~ caratterizzato un
elevato grade di interconessione f~~zionale relativamente alle
varie fasi operative dell'attivitA (produzione, distribuzione,
servizi, cinema-TV, ecc.).

II contingente dei soddisfatti ~ nutrito (50.8%) ma di stretta
maggioranza (includendo anche i molto soddisfatti 60.4:).

Si dichiarano i:l.soddisfattidi tali rapporti il 26: delle
aziende contattate.



Insoddisfucente Soddisfacente Molto soddisfacente

- normativo e complessivo 64.4 30.5 1.7 3.4 .

- sindacale 53.1 28.8 0.6 17.5
- rinanziario, di sostegno

aUe aziende 74.6 19.2 0.6 5.6

Tab. 26 - Giudizio sui rapporti del comparto ove opera 1:' azienda con quelli di altri com~arti del
settore audiovisivo:

Insoddisfaccntc Soddisfacente Molto soddisfacente Non esistono
rapporti

!



L'indagine ha previsto anche una ricognizione sull'operato
delIa associazione di categoria pi~ rappresentativa del com-
parto audiovisivo: l'ANICA.

Le aziende oggetto dell'indagine includono, sia associate che
non associate, e si ~ voluto cosl verificare quanto, e per
quali aspetti, esse si sentissero sufficientemente rappresen-
tate, e quanto comunque fosse nota l'insieme delle attivita
promozionali 0 di servizio condotte dall'ANICA.

Le domande prevedono tre .campi di esplorazione (in concomi-
tanza a aspetti diversi de11'attivita dell'associazione) asso-
ciati a diversi livelli di soddisfazione.

P:-emesso che il contingente dei molto soddisfatti ~ sempre
piuttosto modesto (in nessun caso superiore al 10Z), la mag-
gioranza delle aziende esprime un giudizio complessivamente
positivo.!-soprattutto per quel che concerne la rappresentati-
vita dell'associazione a 1ivello nazionale, ma anche quanto a
servizi resi e (ma in misura pi~ contenuta) ad attivitA promo-
:donali.

Il giudizio suUa rappresentativitA dell'ANIeA (tab. 27) ~
sostanzialmente positivo (62.7Z i soddisfatti, 4.9Z i molto
soddisfatti).

5i dichiarano tuttavia insoddisfatti i1 29.6% delle aziende,
ma can una marcata accentuazione per aree:

5i tratta di disagi settoriali puntualmente verificati anche
nelle altre risposte, le quali probabilmente rimproverano
all'ANICA di privi1egiare l'area produzione che al contrario
fa ri1evare i pi~ alti iudici di soddisfazione e piena soddi-
sfazione (produzione 76.7Z; integrati di produzione 80%).



Produzione Distribuzione Post-Produzione Emittenza Integrate Integrate Totale
I televisiva Produzione Servizi

-



Con riferimento ai servizi resi (tab. 28) il contingente dei
soddisfatti ~ la maggioranza (52.1%) alIa quale va ad aggiun-
gersi una ulteriore quota di molto soddi5fatti (9.2%).

Tuttavia il blocco di insoddisfazione rimane consistente
(34.5%) soprattutto se 5i approfondisce l'anali5i alle diverse
aree di attivitA)

- tutti tra gli inoddisfatti le emittenti televisive
(100.%) ;

- in maggioranza insoddisfatti le aziende della post-
produzione e servizi (53.8%);

- eomunque sopra la media il comparto distributivo
(40.4%).

SuI fronte delle attivita promozionali (tab. 29) portate avan-
ti dall'ANICA i giudizi si rivelano tra i piu eritici.

Seende i1 grade di soddisfazicne (47.9%) e di piena soddisfa-
done (7.0%), mentre il contingente degli insoddisfatti rag-
giunge un pieno 43%.

La diversificazione per aree di attivita si fa inoltre piena-
mente avvertibile:

- fra gli insoddisfatti militano aneora una volta la
distribuzione (57.4%) e la post-produzione (61.5%);

- fra i soddisfatti 0 pienamente soddisfatti spicea la
produzione (74.4%).

Evidentemente questo ~ uno degli aspetti ehe sta piu a cuore
agli operatori del settore, che dimostrano di seguire piu da
vicino (~ in questo segmento che si registra il piu basso
indice di disinformati: 2.1%).

Nel complesso un giudizio articolato, che eviden:ia aree di
insoddisfazione settoriale ben definite, ma che fa anche emer-
gere come in sostanza Ie aziende si riconoscano nell'associa-
zione di categoria.



Produzione Distribuzione Po~t-Produzione Emittenza Integrate Integrate Tatale
televisiva Praduziane Servizi



.-
Produzione Distribuzione Post-Produzione Emittenza Integrate Integrate Totale

televisiva Produzione Servizi
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Conferma ne aia che l' attivitl Anica ! comunque seguita e
conosciuta dalla stragrande maggioranza delle aziende (tab.
30).

Solo il 19.8% di esse, infatti ammette di non conoscere bene
questa attivitl.



Produzione Dis It'ilJuzione Posl;-Produzione Emittenza Integrate Integrabt Totalt!
televisiva Produzione Servizi

Titolari 28.3 31.6 25.0 17.5 26.9 33.1 29.0
Dirigenti 8.3 10.3 1.2 18.4 13.8 8.3 9.2
Impiegatijtecnici 54.4 50.5 47.4 43.8 50.3 50.0 51.8
Operai qualificati

~ ; 1-" specializzati 3.6 3.9 14.8 7.2 3.8 1.7 4.6
Manodopera generica 1.9 1.7 8.6 0.4 1.7 2.3
Apprendisti 0.3 0.3 0.1
Contratto formazio-
ne-lavoro 3.2 2.0 2.7 13.1: 4.8 5.2 3.0

Totale 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0



che mediamente un terzo dell'organico aziendale ha
ruoli e responsabilitA di comando;

- il nucleo centrale dell ;organico ~ rappresentato cia
personale esecutivo impiegatizio 0 teenico (51.8%).
AIl'interno di queste categorie si ricorda 80no inclusi
non 8010 i servizi di segreteria e contabilitl (e
quindi eompetenze orizzontali), ma anche teeniei di
settore, con competenze altrettanto speeializzate;

- modesto, di conseguenza, risulta il ruola delIa fascia
operaia (4.6%) date Ie ampie deleghe esterne attribuite
alIa funzione produttiva in senso stretto;

marginali altre presenze come manodopera generica
(2.3%) e apprendisti (0.1%);

interessante l'utilizzo del contratto formazione lavoro
al di la di un val ore (3%) che potrebbe sembrare mode-
sta (tale quota, infatti, se quantificata in termini
assoluti porta a 84 contratti attualmente in corso).
La cifra di per se non e modesta, ma si ricorda ancora
che tali contratti va!4"lOin scadenza dopa di che di
norma, si procede all'assunzione. Pertanto tra gli
organici fissi e ragionevole supporre siano gia collo-
cati ex "giovani da formare".

Dal quadro complessivo risulta che l'industria dell'immagine
rivela una notevole attitudine "terziaria" che riverbera dalla
struttura organica, ma anche dagli assetti produttivi forte-
mente connotati da una ampia flessibiliU, che si gioca in
prevalenza proprio in area produttiva.

Settorialmente la vocazione industriale si verifica con enfasi
maggiore proprio nelle aziende che oifrono servizi specializ-
zati.

La post-produzione ha risorse direttive contenute nel 26.2%.
una rilevante presenza tecnico-impiegatizia (47.4%), e la piu
alta incidenza di manodopera operaia (14.8%) e generica
(8.6%) •

Fra Ie pit) terziarizzate va inserita la produzione (con un
36.6% di direzione e 54.5% di impiegati) e ancor pit) 1& di-



Produzione Distribuziollc PosL-Produzione Emittenza Integrate Integrate Totale
televisiva Produzione Servizi
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Le motivazioni vanno ricercate in alcuni fattori di flessi-
bilitA delle strutture organiche, alcune delle quali del set-
tore audiovisivo.

- conoscenza diretta del mercato del lavoro da parte
dell'imprenditore

- continuo ricorso al mercato per acquisizioni temporar.ee
di personale

La struttura organica di base (quella formata dagli addetti
fissi) assume la fisionomia propria della micro-impresa che
concentra le risorse interne sulle funzioni direttive e di
controllo.

Quella che spesso puO sembrare una sovrastimata della presenza
di titolari 0 dirigenti e una sottostima del personale esecu-
tivo va interpretato alla luce di due considerazioni:

b) la funzione produttiva in senso stretto che nel settore
audiovisivo ~ spesso affidato a team di professionisti
strettamente legati a ciascun "progetto".

Chiariti questi aspetti che aiutano nella lettura dei risulta-
ti complessivi, si conferma che la struttura organica media
del campione (tab. 31) indica:

- una notevole incidenza di risorse umane dedicate aHa
funzione direttivo-strategica di impresa con il 29.0%
di titolari ed i1 9.2% di dirigenti. Il che significa



stribuzione (con il 49.9% di titoli e dirigenti e un 50.5% di
impiegati).

Del resto in un panorama caratterizzato da ampie vocazioni
verso il consolidamento strutturaIe, come quella evidenziato
in precedenza, le aree organiche che Ie imprese intendono
potenziare (tab. 32) ricadono essenzialmente nei quadri inter-
medi inpiegatizi e tecnici (nel 24.3% dei casi).

Questo obiettivo sar! perseguito anche attraverso un maggiore
utilizzo dello strumento del contratto £ormazione-lavoro (9%).

L'impiego di manodopera a tempo determinato ~ come si ~ detto
diffusa e riguarda il 58.8 delle aziende interessate.

Ma l'incidenza del personale assunto a tempo ~ piuttosto alta
se si considera che i1 rapporto personale a tempo/addetti
fissi supera in alcuni casi anche i1 30%.

Mediamente tale rapporto ha un valore di 5.5 (il che significa
circa un addetto a tempo ogni 5 fissi) ma esso ~ molto varia-
bile settorialmente.

Tra gli organici piu stabili si rilevano quelli delle aziende
fortemente integrati (rapporto superiore ad 8).

Molto dinamiche e flessibili
organiche di post-produzione
rapporti inferiori all'unitA)
riore all'unitA).

sono al contrario Ie strutture
ed emittenza televisiva (con

e distribuzione (di poco supe-

N~ del resto sembrano far capo al mercato del lavoro e alIa
mobilitl professionale situazioni di particolare tensione n~
all'interno n~ all'esterno dell'azienda.

Evidentemente la consuetudine a tale mobilitl instaura rappor-
ti di frequentazione assidui e formalmente alleggeriti per
assenza di rivendicazioni.

Le acquisizioni, in£atti, avvengono di norma (tab. 33) attra-
verso canali conoscitivi informali, non solo per quel che
riguarda i dirigenti (57.0%), ma anche il resto del personale
(47.0%).



Aurnenteranno I Diminuiranno Rimarranno stabili

- titolare. contitolari.
coadiuvanti 2.3 1.1 96.6

- dirigenti 4.5 0.6 94.9

- impiegati e tecnici 24.3 4.•5 71.2

- opera! qualificati e
specializzati 2.8 0.6 96.6

Vl
- manodopera generica 1.7 1.1 97.2 -1-::

- apprend!sti 1.1 0.6 98.3
- contratto formazione

lavoro 9.0 2.8 88.1
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Gli altri canali risultano costituire pi~ un complemento. che
un riferimento prioritario.

- uffici di Collocamento
- domanda degli interessati
- avvisi sui giornali
- agenzie specializzate
- canali informali

altro

4.7
10.3

2.8
15.0
57.0
10.3

16.9
11. 7
11. 7

5.2
47.4

7.1
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Il collocamento tuttavia ha ovviamente un certo rilievo per la
manodopera (16.9%) generica 0 specializzata.

Interessante ~ da sottolineare un discreto ricorso ad agenzie
specializzate per la selezione di personale dirigente (15%).

La formazione ~ decisamente gestita direttamente dall'azienda,
attraverso addestramento interno ·su campo· (tab. 34).

CiO non deve stupire, n~ deve essere considerato un sintomo di
trascuratezza 0 bassa qualificazione professionale.

Infatti, molto spesso il lavoro di settore assume modalit!
fortemente •artigianali· anche neUe formule che utilizzano
strumenti fortemente innovativi (si pensi all'animation, alla
produzione televisiva, ecc.).

L'87.6% delle aziende segue, d~~que, come metodo prevalente di
formazione l'affiancamento diretto a personale gil esperto.

Per il resto va segnala to un 13.6% di casi in cui vengono
effettuati corsi di addestramento interni all' azienda ed u.:l
9.6% in cui la specializzazione del personale viene affidata a
strutture esterne.

- affiancamento a personale gil esperto
- corsi di addestramento

· interni
• esterni

- corsi di specializzazione
· interni
· esterni

13.6
7.9

5.1
9.6

CirCa la qualitl delle relazioni con il personale ben il 60.2:
delle aziende si dichiarano soddisfatti non rilevandosi part i-
colari dif!ic~ltl (tab. 35).
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- la diffieoltA di reperimento di personale speeializzato
e qualifieato (28.7%).

Un altro fattore che sta a euore aIle aziende, ma che inqua-
drato nel eontesto generale assume il valore di modalitA
aggiuntiva, ~ quello delIa mobilitA e flessibilitA del perso-
nale all'interno di ruoli e funzioni (9.4%).

Quanto alle tensioni proprie delle relazioni con il personale
Ie ombre appaiono davvero marginali (searso impegno: 4.7%;
conflittualitA: 3.5%, assenteismo: 1.8%).

non avverto particolari difficoltA, mi
dichiaro soddisfatto

- elevato costa del lavoro
- conflittualitA
- scarso impegno
- assenteismo
- scarsa mobilitA e flessibilita
- difficolta di reperimento di personale

specializzato 0 qualificato
- difficoltA di reperimento forza-lavoro

giovane

60.2
29.2

3.5
4.i
1.8
9.4



da una
litA.

Proprio per tale motivo 10 spaccato delle fisionomie profes-
sionali di settore ~ piuttosto articolato malgrado 10 sforzo
posto a razionalizzarlo e renderlo gestibile a final it! di
ordine statistico.

A tal fine sono state individuate 5 aree di attivit! Cdi cui
la prima non specifica di settore) e 21 fasce di professiona-
lit! aggregate per livelli omogenei.

In particolare si ~ cercato di mantenere quanto piu possibile
disaggrega~e Ie aree di nueva professionalitA.

I risultati sono .senza dubbio interessanti e mostrano alcuna
aree di tensione suI fronte della domanda di professionalitl
elevate.

Una prima informazione relativa alIa domanda deriva dal grade
di utilizzo delle diverse figure professionali (tab. 36).

Poich~ Ie risposte ammesse erano 5, ogni azienda· ha tracciato
un sintetico organigramma tipo delle figure-chiave dell'asset-
to organizzativo interno.

II dato globale naturalmente ~ fortemente condizionato dalla
struttura settoriale del campione, ma evidenzia nel suo com-
plesso Ie aree di domanda prevalente, che l'industria dell'im-
magine esprime.

II grade di utilizzo piu elevato ~ associato a figure profes-
sionali che potremmo definire "orizzontali" che non mostrano
cio~ un livello di specializza:ione settoriale marcato.

Ci si riferisce all'area amministrativo-commerciale i cui
valori di utilizzazione osci1Iano tra i1 40 ed i1 65%.

Un responsabile di area esiste nel 62.1% dei casi quota piut-
tosto alta se si considera che i1 campione ~ caratterizzato da



1. responsabile di settore amministrativo-commer-
ciale

2. impiegati di concetto con esperienza, autonomia
ed approfondite conoscenze in settori/funzioni
amministrati 0 commerciali (primanotista,
esperto amministrazione personale, operatore com
merciale.

3. impiegati di concetto di area amministrativa e
commerciale (segretario con conoscenza lingue
estere, contabile, commerciale locale)

4. addetti generici di segreteria ed amministrazione
(stenodattilografo, dattilografi, centralinisti
telefonici, addetti preparazione schede meccano -
g!'afiche, addetti a mansioni semplici di segrete-
ria, addetti al controllo dei documenti contabili
relativi al movimento del materiale, addetti al
controllo fat~ure)

2. tecnici di produzione 0 servizi (assistente di
studio, aiuto costumista, tecnico alta/bassa
frequenza, segretario di produzione 0 redazio-
ne, capisquadra, speaker 0 annunciatore, assi-
stente regia di produzioni semplici, aiuto sce-
nografo, impaginatore programmi e pubblicita)

3. addetti di produzione (operatore ripresa video-
audio-RVM, operatore emissione reale e simulata,
elettricista, macchinista, impiantista, tecnic£
fonico e di registrazione, tecnico del suono)



4. artigiani (elettricisti, pittori,autisti, mec-
canici, falegnami, vetrai, stuccatori, operat£
ri, pompieri, fabbri, idraulici, pontaroli, st~
gnini, giardinieri, muratori, truccatori, parruc-
chieri, intagliatori, modellatori; decoratori)

5. addetti generici di supporto alIa produzione 0 ai
serv~z~ (aiutante di studio, guardarobiera, ad-
detto al magazzino, guardia giurata, autista)

6. Iavori di manovalanza (facchinaggio, trasporto e
pulizia, usceri e fattorino, guardiani diurni e
notturni, custodi, portieri)

2. addetti al montaggio ed effetti special~RVM. sin
cronizzatori recordisti, addetti al funzionanento
moviole, addetti al taglio negativo scena e colon-
na •.

3. operaio elettronico in grado di effettuare montaggi
elettronici

5. addetto alIa registraz~one del doppiaggio e missag-
gio elettronico

6. animation: grafico, animatore, delineatore a mano,
intercalatore, coloritore, operatore effetti speci~

Grado di
utilizzo



Grado di
utilizzo

1. addetti sviluppo positivi e negativi e addetti alIa
stampa capaci di operare su diversi tipi di macchine 15.8

2. addetti alIa pulizia negativo scene e colonna per
stampa, passafilm 9.0

3. addetti montaggio positivo, addetti alIa macchina svi-
luppatrice, controllo negativi e preparazione originali
addetti alIa prosciugazione, preparatori bandi 9.0

5. addetti al laboratorio chimico, addetti al reparto truke,
addetti alIa stampa 10.7
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imprese di dimensione molto ridotta, in cui spesso i1 titolare
assolve a molte delle funzioni principali di azienda.

t'area amministrativo-commerciale ~ tuttavia u1teriormente
articolato sotto il profile degli organici essendo presenti in
circa la met! dei casi sia personale cosidetto di concetto con
esperienza e autonomia funzionale (primanotista, esperto del
personale, operatore commerciale: 42.4Z) 0 generico (conta-
bile, esperto in lingue: 44.5Z), che addetti generici di
segreteria (dattilografi, centralinisti, addetti al controllo
di documenti contabili e di fatturazione: 49.7Zj.

Passando ad aree giA specializzate, si mantiene alta la doman-
da di professionaliU. in area produzione in particolare. con
riferimento agli addetti alla produzione in senso stretto.

- teeniei di produzione: assistenti di studio, eostu-
misti. tecnici alta/bassa f~equenza. segretari di pro-
duzione 0 redazione, annunciatori, aiuto registi. aiuto
seenografi. e cosl via (44.6%):

- addetti aUa produzione:
piantisti, tecnici del
(41.2%) •

opera tori.
suono e

macchinisti, im-
di registrazione

Presente, ma con incidenza deeisamente pi~ modesta, i1 perso-
nale da utilizzare in area produzione, ma can professiona1itA
di supporto non specifiche di settore:

- tutta la gamma degli artigiani addetti: pittori. fa1e-
gnami, vetrai, truccatori, intag1iatori, e cosl via
(29.4%);

- addetti generiei di supporto: aiutanti di studio, guar-
daroba, autisti, quardiania (21.5%):

- manovalanza: facchini, uscieri. fattorini, portieri,
ecc. (24.3%).
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L'area post-produzione e servizi ~ quella che risulta piil
articolata e variabile. Essa ~ ulteriormente articolata in due
sub-aree di attivitA.

La sub area montaggio ed edizione fa rilevare come professio-
nalit! di maggiore utilizzo quelle di:

- addetti al montaggio di tipo tradizionale: sincronizza-
tori. recordisti. RVM. moviole. taglio (48.4%).

E' interessante tuttavia notare che le professionalit! piil
innovative detergano gi! un ruolo di tutto rispetto con quote
intorno al 20%. Si tratta in linea di massima di professiona-
lit! supportate da strumentazione elettronica (montaggi elet-
tronici: 20.9% doppiaggio e mixaggio elettronico: 22.6%) e di
specialisti dell'an~~azione (grafico. animatore. effetti spe-
ciali. ecc.: 19.8:).

Nella sub-area sviluppo e copie emerge la figura degli addetti
allo sviluppo e stampa come figura quantitativamente piu nume-
rosa (15.8%).

Le altre figure professionali si attestano intorno a1 10%
(addetti alla pulizia, a1 montvamente piu numerosa (15.8%).

Le altre figure professionali si attestano intorno al 10%
(addetti alla pulizia. a1 montaggio e al laboratorio chimico).

Va sottolineata infine la presenza notevole di professianalit!
che svolgono un ruolo centrale nel campo del contrallo della
qualit!. come il datore-luci e l'operatore di video analizer
che detengono una quota tutt'altro che trascurabile (9.0%).



Tutto il comparto audiovisivo appare caratterizzato cia. una
elevata flessibilitA quanto a struttura organica e dall'ampio
utilizzo di figure esterne a tempo determinato 0 con rapporto
di free-lance (tab. 37).

Tale caratteristica indotta non solo da strategie organizza-
tive dell'azienda, ma anche dai meccanismi operativi propri
del settore, enfetizzano la quota di personale acquisito a
tempo rispetto a quello assunto con riferimento non solo a
figure altamente specializzate, ma anche a personale di
routine (sia pure con incidenze estremamente piu contenute)
con ~~ effetto di "consuetudine" che probabilmente influenza
Ie scelte generali di impresa.

Le figure con piu elevata stanzialitA sono quelle relative
all'area amministrativa, Ie quali evidentemente istituiscono
10 •zoccolo duro· dell' organigramma aziendale detenendo il
controllo delle funzioni piu standardizzate e critiche sotte
il profile normativo.

II grade di stabilitA ~ melto alto e va dal 71% del responsa-
bile amministrativo e commerciale all'85% degli addetti di
segreteria e amministrazione.

Man mane che si approfondisce l'analisi sulle figure piu
specializzate i casi di stabilitA diventane la decisa mino-
ranza, dimostrano che il settore ha un rapporto molto dialet-
tico con il mercato del lavoro, di continuo scambio e riade-
guamento.

Fra Ie figure piu stabili dell' area produziene vi ~ senza
dubbio il responsabile tecnico-artistico (42.5% dei casi), il
quale spesso ha i1 ruolo di mediare strategie d'azienda,
istanze del cliente, problematiche connesse con la realizza-
zione tecnica del prodotto.

Permane tuttavia una ampia maggioranza di situazioni vinco-
late da contratti a tarmine (57.S:).

Le altre figure addette alIa produzione in senso proprio sono
stanziali in circa 1 quarto dei casi, mentre ampio ~ il
ricorso al mercato a seconda delle esigenze.
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Con contratto a
tempo indetermi
nato

1. responsabile di settore amministrativo-
commerciale

2. impiegati di concetto con esperienza, au-
tonomia ed approfondite conoscenze in se!
tori/funzioni amministpative 0 commerciali
(primanotista, esperto ammini~~razione per-
sonale, operatore commerciale

3~ impiegati di concetto di area amministrativa
e commerciale (segretario con conoscenza lin
gue estere, contabile commerciale locale)

4. addetti generici di segreteria ed amministr~
zione (stenodattilografo,dattilografi, centr~
linisti telefonici, addetti preparazione sch~
de meccanografiche, addetti a mansioni sempl!
ci di segreteria, addetti al controllo dei
documenti contabili relativi al movimento del
materiale, addetti al controllo fatture)

1. responsabile tecnico-artistico
2. tecnici di produzione 0 servizi (assistente

di studio, aiuto costumista, tecnico alta/ba~
sa frequenza, segretario di produzione 0 red~
zione, capisquadra, speaker 0 annunciatore a~
sistente regia di produzioni s~mpl~ci,.~iut~
scenografo, impaginatore programmi e pubbli-
cita)

Con contratto a
tempo determinat=
o free-lance



3. addetti di produzione (operatore ripresa
video-audio-RVM, operatore emissione re!
Ie e simulata, elettricista, macchinista
impiantista, tecnicofonico e di registr!
zione, tecnico del suono )

4. artigiani (elettricisti, pittori, autisti
meccan~c~, falegnami, vetrai, stuccatori,
operatori, pompieri, fabbri, idraulici,
pontaroli, stagnini, giardinieri, murato-
ri, stuccatori, parrucchieri, intagliat£
ri, modellatori, decoratori

5. addetti generici di supporto alIa produ-
zione 0 ai se~vizi (aiutante di studio,
guardarobiera, addetto al magazzino, gu~
dia giurata, autista)

6. lavori di manoval~za (facchinaggio, tra-
sporto e pulizia, usceri e fattorino,
guardiani diurni e notturni, custodi po£
tieri)

2. addetti al montaggio ed effetti speci!
Ii RVM, sincronizzatori recordisti, a£
detti al funzionamento moviole, addet-
ti al taglio negativo scena e colonna

3. operaio elettrico in grade di effettua
re montaggi elett~onici

4. addetti al telecinema da negativo e co
lonna

Contratto a
tempo inde-
terminato

Contratto =-
tempo dete;:
minato 0

free-lance
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5. addetto alIa registrazione del doppiaggio
e missaggio elettronico

6. animation: grafico, animatore, delineato
re a mano, intercalatore, coloritore,
operatore effetti speciali

b) svilupoo e copie
1. addetti sviluppo positivi e negativi e

addetti alIa stampa capaci di operare su
diversi tipi di macchine

2. addetti alIa pulizia negativo scene e co
lonna per starnpa, passafilm

3. addetti montaggio positivo, addetti alIa
macchina sviluppatrice, controllo negat!
vi e preparazione originali, addetti al-
Ia prosciugazione, preparatori bandi

5. addetti al laboratorio chimico, addetti a1
reparto truke, addetti alIa stampa

Con contratto a
tempo indetermi
nato

Con contratt::
a tempo dete::.
minato 0
free-lance



Per gli altri addetti alIa produzione (artigiani ed addetti
di supporto) la regola sembra l'acquisizione temporanea (01-
tre 90% dei casi).

Lievemente pi~ alto, ma sempre marginale, il grade di stabi-
lizzazione degli addetti a lavori di manovalanza (13.4%).

Anche in area post-produzione la modalitl di gran lunga
prevalente ~ il rapporto a tempo definito, sia pure con
alcune differenziazioni che vale la pena di sottolineare:

- sub-area montaggio ed edizione: rivelano 1a pi~ alta
propensione a1la stabi1iU. l'assistente a1 montaggio
(33.4%), I'addetto al montaggio di tipo tradiziona1e
(27.9%) figure che sembrano avere mansioni pi~ conti-
nuative rispetto alla routine azienda1e. Pi~ mobi1i le
a1tre figure (doppiaggio e missaggio elettronico: 25%;
animation: 25.9%; fino ad arrivare agH addetti a1
telecinema che hanno un contratto a tempo indeterminato
solo nel1'8.3% dei casi);

- sub-area sviluppo e capie: mostrano un grade di mobili-
tA elevatissimo (sempre sopra 1'80%).

Un aspetto da tener presente nell'interpretazione dei risulta-
ti ~ l'uti1izzo dei contratti di formazione lavoro.

Questo aspetto, che ovviamente investe tutte le categorie
professiona1i, ~ di importanza molto rilevante se si tiene
conto dal fatto che il settore ~ caratterizzato da un organico
dall'eta media molto bassa ed in cui il contratto formazicne-
lavoro a favore dei piu giovani puO essere positivamente
utilizzato soprattutto come mezzo di addestramento diretto ·su
campo· •

L'ampia mobilit! professionale che caratteriz::a il mercato
lavoro nel sistema audiovisivo sembra evidenziare tensioni
soprattutto con riferimento alle figure ad elevato standard
(tab. 38).

La spinta verso la qualit! professionale ~ riscontrabile in
tutte le aree di attivit!.

In un momento in cui il mercato del1'industria dell'immagine
esige prodotti sempre pi~ sofisticati e im:o!~~i~i_-!.ia_n_e_l}!: -------
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1. responsabile di settore amministrativo-
commerciale

2. impiegati di concetto con esperienza, autonomia
ed approfondite conoscenze in settori/funzioni
amministrative a commerciali (primanotista,
esperto amministratore personale, operatore com
merciale

3. impiegati di concetto di area amministrativa e
commerciale (segretario con conoscenza lingue
estere, cantabile, commerciale locale)

4. addetti generici di segreteria ed amministra-
zione (stenodattilografi, dattilografi, centr~
linisti telefonici, addetti preparazione schede
meccanografiche, addetti a mansioni semplici di
segreteria, addetti al controllo dei documenti
contabili relativi al movimento del materiale,
addetti al controllo fatture)

2. tecnici di produzione a servizi (assistente di
studio, aiuto costumista, tecnico alta/bassa
frequenza, segretario di produzione a redazio-
ne, capisquadra, speaker a annunciatore, assi-
stente regia di produzioni semplici, aiuto
scenografo, impaginatore programmi e pubblici-
ta

Anche
standard

Soprattutto
elevati
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3. addetti di produzione (operatore ripresa
video-audio-RVM, operatore emissione rea
Ie e simulata, elettricista, macchinista
impiantista, tecnicofonico e di registr~
zione, tecnico del suono)

4. artigiani (elettricisti, pittori, auti -
sti, meccanici, falegnami, vetrai, stuc-
catori, operatori, pompieri, fabbri,
idraulici, pontaroli, stagnini, giardi -
nieri, muratori, truccatori, parrucchieri
intagliatori, model1atori, decoratori)

5. addetti generici di supporto alIa produ-
zione 0 ai servizi (aiutante di studio,
guardarobiera, addetto al magazzino,
guardia giurata, autista)

6. lavori di manovalanza (facchinaggio, tra-
sporto e pulizia, usceri e fattorini,
guardiani, diurni e notturni, custodi,
portieri'

2. addetti al montaggio ed effetti speciali
RVM, sincronizzatori recordisti, addetti
al funzionamento moviole, addetti al ta-
glio negativo scena e colonna

Anche
standard

Soprattutto
elevati
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3. operaio elettronico in grade di effettuare
montaggi elettronici

4. addetti al telecinema da negativo a colon-
na

5. addetto alIa registrazione del doppiaggio
e missaggio elettronico

6. animation: grafico, animatore, delineatore,
a mano, intercalatore, coloritore, operato-
re effetti speciali

1. addetti sviluppo postivi e negativi e ad-
detti alIa stampa capaci di operare su di
versi tipi di macchine

2. addetti alIa pulizia negativo scene e co-
lonne per stampa, passafilm

3. addetti montaggio positivo, addetti alIa
macchina sviluppatrice, contrallo negati-
vi e preparazione originali, addetti alIa
prosciugazione, preparatori bandi

5. addetti al laboratorio chimico addetti al
reparto truke, addetti alIa stampa

Anche
standard

Soprattutto
elevati

( 2c:..

(2C



forme che nelle tecnologie, I'acquisizione di personale 81&

stabile, che free lance si sposta sullefasce di alto profilo.

Sono denunciate difficoltl su standard di qualit~ elevata in
un numero di casi superiore all' 80%, nell' acquisizione di
figure professionali dalle elevate responsabiliU tecniche 0

artistiche e dalle caratteristiche fortemente innovative come:

g1i assistenti al montaggio (85.2%) 0 operai addetti
al montaggio e1ettronico (82.6:};

gli addetti alla operazioni di finitura sviluppo e
stampa.

Le piu gravi difficoltA anche su livelli di qualita media si
registrano per:

- impiegati di concetto dell'area amministrativa (36.6:)
e piu in generale, per altro personde della stessa
area (25-30%);

5i tratta nella maggior parte di casi e nei valori piu eleva-
ti di professionalit! non specifiche di settore dove giocano
fattori di concorrenza con altri comparti di attivitl.

L'analisi appena descritta introduce a schemi di organizza-
zione del lavoro molto agili ed adattabili aIle diverse
esigenze emergenti.· '.---- ---_..-.-- -_ .....
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L 'orario di lavoro (tab. 39) ~ £lessibile ne1 74% de! casi
con una distribuzione molto omogenea in tutti i settod di
attivit!, anche se con punte ne11'area produzione (79.7%) ed
emittenza televisiva (80%).

11 sistema di inserimento (tab. 40) tuttavia privilegia 1e
professioni (dato anche l'a1to livello di specializzazione
spesso richiesto).

Questo aspetto ha perO una rilevanza differenziata a seconda
dei settori di attivit!:

- risulta premiata la professiona1itA soprattutto nel-
l'azienda a forte connotati di integrazione sia nel
campo delIa produzione (58.1%), che dei servizi
(57.1%);

- tale orientamento risulta comunque prevalente anche
nella post-produzione e nella produzione;

- pili orientata a favorire Ie mansioni ~ la distribu-
zione caratterizzato da una minore professionalizza-
zione tecnica;

- fra tutti il settore che pili sembra privilegiare :"1
ruolo assunto ~ l'emittenza televisiva (40%).

L'elevata specializzazione favorisce inoltre una tendenziale
permanenza nelle mansioni (63.3% dei casi) soprattutto nella
distribuzione (71.4%) e nelle integrati di produzione (67.7:)
(tab. 41).

La pili alta frequenza assegnata alla rotazione di mansioni ~
relativa all'area post-produzione (63.2%).



Produzione Distribuzione Post-Produzione Emittenza Integrate Integrate Totale
televisiva Produzione Servizi



Produzione Diu ll'ibuzionc Po:~t-Pl'oduzione Emittenza Integrate Integrate Totale f
televisiva Produzione Servizi I_...1



Produzione Distribuzione Post-Produzione Emittenza Integrate Integrate Totale
televisiva Produzione Servizi
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Malgrado il mondo audiovisivo sia rivolto alIa creazione di
un prodotto dell 'elevato contenuto estetico e creativo, le
aziende coinvo1te ne11'indagine presentano una crescente
esposizione in beni di investimento durevoli ed una spiccata
sensibilitA per Ie problematiche connesse all' innovazione.

La quota di investimenti fissi suI valore del fatturato ~
consistente e crescente (tab. 42).

Mentre risultano in netta flessione tendenziale (periodo
1986-1988) Ie aziende che non hanno effettuato alcun investi-
mento (dal 41.2% al 32.8%) 0 che 10 hanno contenuto entro 11
5% del fatturato (dal 16.4% a 9.6%), 5i vanno affermando
propensioni ad investire dal 6% a oltre i1 25% del fatturato
globale.

Nel 1988 tali aziende rappresenteranno complessivamente i1
57.6% del totale, contro il 42.4% del 198~.

Nessuno
1-5
6-10
11-25
Oltre 25

41.2
16.4
12.4
16.4
13.6

33.3
14.7
17.5
19.2
15.3

32.8
9.6

17.5
18.6
21.5

Del resto ugualmente elevato il numero delle aziende che
svolgono al proprio interno attivitA di ricerca e svi1uppo e
che rappresentano oltre il 42% del totale.



N~ questo impegno in tecnologie sembra supportato da partico-
lari normative agevolative considerando che solo il 7.9%
delle imprese dei settori risulta aver usufruito di provvi-
denze a valere su qualche legge di finanziamento a favore
dell'innovazione.

Solo il 12.7% non ha introdotto alcuna innovazione, e vanno
riducendosi in prospettiva quelIe che dichiarano di non pre-
vedeme alcuna neanche nel prossimo Anno (9.7%).
Per il resto la gamma delle innovazioni possibili ~ ampia
(sono ammesse piu risposte).
Le innovazioni introdotte negli ultimi 3 anni' riguardano
prevalentemente l'assetto organizzativo e gestionale (44.2%),
ma seguono di stretta misura innovazioni ben piu "hard" come
quelle di tecnologie produttive (36.4%). Nel complesso delu-
dente risulta l'i~,ovazione di prodotto che riguarda solo il
20.0% delle aziende intervistate.

La propensione all'innovazione di queste aziende ~ comunque
direttamente proporzionale al fatturato (risulta cio~ c=e-
scente al crescere di quest'ultimo), tanto che nessuna impre-
sa con fatturato superiore a 10 miliardi di lire annue ha.
dichiarato di non avere innovato negli ultimi tre Annie 0

Come tendenza futura gli andamenti prevalenti vengono confer-
mati anche se il riferimento ad un solo Anno limita l'oriz-
zonte previsivo (tab. 44).

Diminuisce la quota di aziende non innovatrici (9.7%), man-
tiene una posizione leader l'innovazione di processo (30.9%)
si ridimensiona consistentemente l'innovazione di organizza-
zione e gestione (26.1%).
Del resto l'innovazione appare un sentiero obbligato per
tenere il pas so con la concorrenza: tale motivazione muove
infatti il 33.3% delle aziende, con una frequenza che distac-
ca tutte Ie altre (tab. 45).

Fattori critici risultano comunque anche il desiderio di
acquisre nuovl spazi di mercato (19.9%), anche anticipando la
concorrenza (16.0%).



Tipo di innovazione Classi di fo t turn to Totale
: F'lno n r' mIdi - SIlO mIdi - Oitre 10 mIdi:.J

"

Nessuna 13.7 18.8 12.7

di prodotto 18.3 18.8 33.3 20.0

di processo 35.1 50.0 33.3 36.4

di organizzazione 43.5 43.8 50.0 44.2

commercicile 22.9 37.5 44.4 26.7



Tipo di innovazione Classi di fatturato Totale
Fino a 5 mIdi - 5/]0 mIdi - oltre 10 mIdi

nessuna 7.6 25.0 11.1 9.7

di prodotto 15.3 12.5 22.2 15.8

di processo 31.3 31.3 27.8 30.9

di organizzazione 26.0 25.0 27.8 26.1

commerciale 22.1 37.5 38.9 25.5



- flessione delIa domanda
I

- ampliamento delle quote di mercato



Modesta l'incidenza di motivazioni -difensive- come: dimi-
nuzione dei costi (10.9%), flessione della domanda (9.0%).

Strategie dunque che fanno pensare ad aziende molto attente
al mercato ed alIa sue mutevoli esigenze, sintomo di dinami-
citA e aggressivitA commerciale.
Del resto 1e aziende risultano sostanzialmente partecipi di
processi informativi diretti e co1laborativi.
Canali informativi privilegiati (tab. 46) per que1 che con-
cerne l'innovazione risultano essere i contatti tra imprese
(con altri imprenditori: 44.1%; aziende leader di settore:
30.5%; pubblicazioni specializzati: 49.7%).

Sostanzialmente piu modesto il contributo di manifestazioni
collettive (fiere e mostre: 28.2%; convegni e seminari:
21.5%), 0 delle associazioni di categeria (19.2%).
Un panorama anche qui piuttosto varie e dinamico (i valori
relativi sene sostanzialmente elevati), anche se caratteriz-
zati in melti casi da spontaneita e occasienalita.
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Ragione sociale: Cecchi Gori Group
Sede sociale: Via Barnaba Oriani, 22 - Roma
Anno di fondazione: 1967
Ramo di attivitA: produzione e distribuzione cinematografica
Addetti: 50

La Cecchi Gori Group si presenta come un insieme di societa
fortemente integrate nella produzione e distribuzione cinema-
tografica, con interessi anche nei circuiti di visione.

Con a capo uno dei piu importanti procuttori delIa storia del
cinema italiano, Mario Cecchi Gori, il Gruppo si sta sempre
piu diversificando anche su prodotti destinati alIa televi-
sione.

Un importante accordo stretto con La Rai gli ha consentito di
realizzare film di elevatissima qualita artistica e tecI'.ica
come "L'ultimo imperatore" di Be~ardo Bertolucci, che ha di
recente ricevuto nove nomination agli Oscar 1988.
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Nell 'ultimo decennio, la fruizione del prodotto audiovisivo,
5i ~ andata radicalmente trasformando in ragione dei mutati
rapporti di forza intervenuti tra cinema (inte5o come luogo
fi5ico di fruizione del prodotto) e televi5ione.

La frequenza di spettatori nei cinema italiani ~ inesorabil-
mente diminuita a partire dalla fine degli anni '50, ma con
una caduta verticale che data dalla met~ degli anni '70, epoca
di affermazione di fonti diversificate di emittenza televisi-
va.

II numero di frequentazioni cinematogt:'afic:J.edel cittadino
medio Italiano ~ passato dalle 17 del 1955 aIle 10 circa eel
primo quinquennio degli anni '70. fino aIle 2,3 del 1984.

Come il rapporto cinema/TV si giochi su tavoli di diretta
ccncorrenzialitA ~ riassunto dal lievitare dei passaggi tele-
visivi di film in concomitanza con la disafiezione del pubbli-
co verso la sala.

Nel 1984 la sola RAI ha trasmesso 830 film, contro i 420 del
1981 e i 202 del 1978, con una intensitA raddoppiata ogni 3
anni. Considerando Ie emittenti televisive anche Iocali (753
in totale) si stima che i film trasmessi in Italia siano oggi
circa 200.000 l'anno: una cifra sbalorditiva.
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Da tutto ciO discende 1a prima considerazione che piu che di
disaffezione al prodotto cinematografico (in nessun altro
periodo storico la gente ha visto tanti film in. un periodo
cosl ristretto). occorre parlare di completa trasformazione:

Lo spiazzamento logistico del mercato audiovisivo e la diver-
sificazione su prodotti di vecchia produzione. di mercato
estero. di bassa qualita. ha depresso per molto tempo la
produzione nazionale di film che si ~ progressivamente ridi-
mensionata per un periodo che pub essere delimitato dal decen-
nio 1975-1985.

Solo negli ultimissimi anni una ritrovata alleanza con il
mezzo televisivo ha consentito di dare nuovo slancio alIa
produzione di film. sia atttraverso finanziamenti e copro-
duzioni Rai e Fininvest (che sono Ie pitt attive) sia con
produzioni in proprio. ma pensate anche per una fruizione
televisiva.

Contestualmente vanno aumentando Ie produzioni di prodotti
propri delIa televisione come miniserial. TV movies. ecc.



Si stima (1) che attualmente la partecipazione percentuale dei
network all'investimento globale nella produzione di lungome-
traggi, sia del 18,2% per Fininvest e del 4,2% per 1a RAI.

L'evoluzione delIa Cecchi Gori group, sia come assetti socie-
tari, che come approcci strategici. segue molto da vicino 1e
trasformazioni dell' industria cinematografica, rappresentando
un va lido esempio di come adattandosi alle nuove esigenze di
mercato si possano attuare politiche di grande efficacia ge-
stionale.
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La Cecchi Gori S.p.A. ~ inserita in un panorama vario di
attivit~ che fanno capo alIa famiglia Cecchi Gari ed in parti-
colare al capostipite e fondatore Mario Cecchi Gori.

Questo produttore nota nel settore da oltre 40 anni con note-
vole continuit~ operativa ha sempre rappresentato una delle
principali fonti di riferimento dell'attivitA di produzione di
nuovi film.

Dal 1976 Mario Cecchi Gori ha affiancato nel suo ruolo di
produttore il figlio Vittorio, proseguendo sulla strada di
titoH di grande richiamo di pubbHco ed arricchendosi di
nuovi autori e registi.

Gli interessi dell'azienda Cecchi Gari sona andati poi via via
ampliandosi ben oltre 1.1 semplice produzione di film, tanto
che nel 1987 l'insieme delle attivitA sono state riorganizzate
sotto il pro fila societario nella Cecchi Gari Group, cui farino
capo:

a) l'attivitA di produzione vera e propria can 1.1 "Mario e
Vittorio Cecchi Gari";

b) I'attivita di distribuzione di diritti televisivi can La
Silver S.p.A. frutto di un accordo con Columbia RCA e
Carriere delIa Sera;

c) l'attivitA di distribuzione di titoli italiani ed ester!
veicolata da accordi con 1.1 Columbia e 1.1 CDr delIa Orion;

d) l'a~tivita di distribuzione diretta di film d'autore con la
nuova sigla "Cecchi Gari Classic";

e) l'acquisizione di sale cinematografiche (per il momenta nel
.. circuito romano), nuova attivitA a cui si pensa di dare

. crescente ulteriore sviluppo;

Un profile che traccia la fisionomia di un a:ienda fortemente
integrata e che fa delIa verticalizzazione una strategia di
crescente successo.



Infatti alcune delle attivit! non strettamente di produzione
come l'acquisizione di sale 0 la distribuzione di film d'au-
tore 0 di home video sono di recente introduzione, ma costi-
tuiscono dei concreti riferimenti per il futuro.

Oltre alIa diversificazione su vari segmenti dell'attivitl
industriale cinematografica la wCecchi Goriw ha notevolmente
diversificato anche i suoi prodotti soprattutto per quel che
concerne l'attivita di produzione in senso stretto.

Questo ~ in primo luogo effetto di una crescente collabora-
zione attuata con la televisione. L'azienda ~ stata tra Ie
prime a rendersi conto che la resa commerciale di un film
poteva arricchirsi di una nuova fonte con 10 sviluppo delIa TV
ed il lievitare dei cosiddetti "diritti di antennaW•

Fu anche tra Ie prime ad inserirsi nella esigenza delIa TV di
offrire prodotti di qualita, aggiornati e soprattutto di pro-
duzione "mirata".

Negli ultimi anni soprattutto, la produzione di film "televi-
sivi" si e intensificata, avendo come referenti pressoch~
esclusivi Ia RAI e Rete Italia.

Naturalmente sempre p=eponderante rimane la produzione di film
destinati aIle sale, ccn una presenza anche in questo caso di
coproduzioni prestigiose.

Attualmente l'aziencia stL~a di detenere circa iI 20: del
mercato delIa produzione (22 film nel 1987 dei 110 prodotti in
Italia) .
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Data la ampia articolazioce delle attivit~ dell'azienda essa ~
stata organizzata per uno stretto controllo delle funzioni
commerciali ed organizzative, ed un ampia delega per le
funzioni specialistiche e di produzione in senso stretto.

L'organico di 50 persone acquisite con contratti di assunzione
a tempo pieno. costituiscono pertanto 10 ·zoccolo duro· delle
funzioni strategiche (naturalmente dei servizi di supporto a
tali funzioni) distribuite fra Ie tre sedi romane.

Anche l'articolazione delle sedi rispecchia un assetto di
strategia funzionale:

- la sede legale rappresenta la "testa" dell'azienda. In
essa sono concentrate tutte Ie funzioni ad alta valenza
decisionale e manageriale;

- una seconda sede ospita Ie funzioni a.'!llllinistrativae
contabile;

la sede di via Cassia e il braccio operativo al se~.i-
zio delIa produzione in senso stretto; in essa operano
i responsabili delle produzioni e da essa viene il
complesso delle attivitA che fanno capo alIa realizza-
zione del prodotto cinematografico.

~ella rappresentanza legale opera.no oltre 30 persone distri-
buite nei seguenti Uffici e Direzioni:

a) Direzione Amministrativa. Fa~~o capo ad essa un po' tutte
le attivitA delia societA dato il suo ruolo anche di coor-
dinamento. La Direzione ~inistrativa cura in particolare
la parte legale di contratti. Ad essa fanno capo 5 persone
incluse il direttore. il suo coordinatore e 4 figure di
supporto.

b) La Direzione Estero. Per l'attivitA di distribuzione questa
direzione si occupa dell'acquisizione titoli esteri (a
mezzo di accordi con Majors estere, alcuni con contratti di
esclusiva, come la Columbia, la Three Stars. la Orion) e
delIa distribuzione all' estero di film italianL Oltre ai
due responsabili di settore, vi fanno capo due unit! ese-
cutive.
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c) Ufficio Edizione. Svolge tutte Ie operazioni necessarie
alIa commercializzazione dei supporti filmici (doppiaggio,
copie, ecc.). E' formato da un responsabile e due supporti
esecutivi.

d) Ufficio stampa e pubblicitA. Coordina Ie attivit! promozio-
nali e di immagine (campagne di lancio, uscite di immagine
aziendale, ecc.). Tutto il lavoro tecnico ~ appaltato al-
l'esterno a societa specializzate in pubbliciU e PRo II
personale proprio dell 'ufficio ~ pertanto limitato a due
figure esecutive che si occupano del coordinamento.

e) Sezione Home-video. E' una sezione creata di recente per
seguire gli sviluppi del mercato home-video e delIa
operazione di acquisizioni di diritti di sfruttamento
titoli tramite cassette preregistrate. Vi lavorano il
responsabile ed un supporto.

f) Ufficio Produzione. E' il servizio di coordinamento con la
produzione esecutiva distaccato a via Ca~sia. Vi operano 3
unitA esecutive.

La struttura organica e completata dal personale addetto ai
servizi comuni, in tutto 11 unita (2 centralino, 4 segretarie,
3 fattorini, 2 addetti al computer).

La sede di produzione esecutiva si fonda su team attivati
sulle produzioni in corso.

un Direttore esecutivo,
di produzione e del
lavorazione;

responsabile dei cicli e tempi
coordinamento delle fasi di

- un Ispettore di produzione che tiene piu stretti
contatti con il set;

A questo team estremamente ristretto fanno capo per la realiz-
zazione di un film un articolato quadro di professionalita
altamente specializzata (la -troupe").

Essa si articola, in prima battuta, in troupe artistica (cui
fanno parte regista, attori, costumista,- scenog-rafo, musici-
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sta. ecc.) ed una troupe tecnica la qualeda sola ~ composta
mediamente da 40/50 unit! dalle qualifiche piu svariate (ope-
ratori macchina. assistenti. datori luci, truccatori e par-
rucchieri, fa1egnami, elettricisti, fonico e microfonista,
attrezzisti, trovarobe, e cosl via).

In realt! 1a dimensione di una troupe ~ estremamente
variabi1e, come ~ intuitivo immaginare e seconda de1l'impegno
che il film richiede.



Deserivendo la struttura base funzionale ed organiea
dell'azienda si ~ giA preeisato come essa copra dal punto di
vista operativo, solo Ie funzioni base e strategiche delIa
eomplessa attivitA aziendale.

Infatti, data l'ampia articolazione degli interessi del
Gruppo, tutte Ie funzioni operative specialistiehe sono decen-
trate con subappalti 0 eontratti di consulenza.

Data la eonsistenza numerica e di volume del fenomeno ~
legittimo in questo caso parlare di un vero e proprio
8indotto". Per cog1ierne 1a dimensione economica ~ sufficiente
pens are a1 costo medio di un film in Italia (3-4 miliardi di
lire) m01tip1icarlo per il numero di film prodotti ogni anno
(oltre 20) per stimare il valore dell'indotto delIa sola
produzione esecutiva cinematografica.

Le for:ne di decent=amen~o e indotto sono Ie piu svariate a
seconda che facciano capo ad attivita di produzione
distribuzione ed a1tro.

Riassumenco qui nelle linee essenziali 1a lore fisionomia si
ricorda in estrema sintesi:

a) Ie attivita facenti capo aHa realizzazione di films che
comportano:

l'ingaggio di persone fisiehe (dagli attari, aIle com-
parse, a1 personale tecnico) in entita fortemente va-
riabile da caso a caso;

- il reperimento di attrezzature e strumenti fisici di
supporto che norma1mente attivano convenzioni con so-
cieta che forniscono, con la formula dell'affitto,
macchinari e supporti teeniei di ogni genere, costumi,
mobilia e componenti da a1Iestimento sceniea;

- il supparto di agenzie speciali::ate
delIa pe11icala (sviluppo e stampa
riproduzione di capie).

nel trattamento
dei master e



b) Ie attivita di distribuzione di film prodotti 0 importati
che sono relative a:

- operazioni di edizione (agenzie di doppiaggio, di ri-
produzione di copie, di confezionamento del supporto ad
uso sala, TV 0 home video, societa di post-produzione);

- l'attivita di promozione e pubblicita (pubblicitari e
grafica, tipografie, mass-media, ecc.).

Numerosi sono anche i consulenti fissi, normalmente
professionisti, attivati come supporto esterno aIle funzioni
dirigenziali (consulenti legali, fiscali, amministrativi,
service contabile, ecc.).
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Ragione SociaIe: Medusa distribuzione S.r.l.
Sede SociaIe: Roma - Via Barnaba Oriani. 22
Anno di Fondazione: 1964
Ramo di attivitA: distribuzione cinematografica
Addetti: 23
Fatturato 1986: 26,5 miliardi

La Medusa opera nel campo delIa distribuzione suI territorio
nazionale di diritti cinematografici acquisiti dall'estero e
delIa distribuzione nazionale ed estera di diritti acquisiti
suI territorio nazionale.

I suoi soci fondatori seno attivi nel settore da circa 30
a~ni, con progressivo arnpliamento del proprio raggio d'azione
da quell0 regicnale e quell0 inte=nazionale.

Un recente accordo societario intervenuto con Rete Italia ha
diversificato la gamma di interessi dell'azienda per 10
s:ruttamento di diritti cinematografici oltre che per il no-
leggio, anche per la televisione e l'home video.



In conseguenza delle notevoli trasformazioni intervenute nella
fruizione di prodotti di immagine e, soprattutto, di prodotti
cinematografici, ampi cambiamenti stanno interessando le a-
ziende che operano nel campo delIa distribuzione:cambiamenti
che possono in prima approssimazione ricondursi all'acquisi-
zione ed allo sfruttamento di diritti cinematografici destina-
ti ad una fruizione multipla, non solo di sala, ma anche
tramite televisione ed home video.

In Italia l'accrescersi dell' importanza di proventi da
sfruttamento televisivo ~ piuttosto recente e pub" farsi risa-
lire al diffondersi delle TV commerciali, mentre nel set tore
home video, dove il mer::ato ~ in fase di affermazione, la
quota dei proventi relativi ~ ancora modesta, ma tendera a
crescere rapidamente nel tempo.

Riferendosi al mercato statunitense, dal 1977 al 1985 la
composizione dei ricavi di un film medio ~ sensibilmente
mutato a scapito delIa proiezione nei cinema (cal 51: al 35:)
e a favore di proventi prima marginali come la pay-tv (ora al
23:) 0 l'home video (18%).
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La diversificazione dei canali di fruizione ha di fatto
accorciato sensibilmente 10 sfruttamento dei film: riducendone
il periodo per la sala a pochi mesi, e rendendone pressoch~
impossibile la riutilizzazione dopa ripetuti passaggi
televisivi.

A seguita di ci~ il numero delle sale attive diminuisce in
tutto il mando e, parallelamente, anche in Italian queste si
sana pressoch~ dimezzate in cinque anni (1980- 8453; 1985-
4855 (1) ).

Al contrario la televisione ha avuto uno sviluppo .tumultuoso,
proprio nella stesso periodo, e fra i prodotti piu utilizzati
sono da annoverare senza dubbio i prodotti cinematografici can
un numero di film diffusi elevatissimo (RAI, 1984- 830; Rete
Italia 1985 ~ 2500; altre commerciali 1983 • 5540 (2».

Tale rapido mutamento si e tradotto in prima approssimazione
in una spinta verso l'integrazione produttiva degli operatori
del settore soprattutto can riferimento al cicIo: produzione-
di~tribuzione-sale-media.

Questa spinta all' integrazione si concretizza a in accordi
commerciali di varia tipo 0 in funzioni e cointeressenze
sccietarie, come nel caso delIa Medusa distribuzione SrI il
cui assetto azionario si e arricchito di un 49% facente capo a
Rete Italia del gruppo Fininvest.

In un panorama dominato da distributrici estere, la Medusa s
inserisce come una delle maggiori distributrici a capitale
totalmente italiano.

La Werner Bras HaIia, la Columbia Pictures Italia, la 20th
Century Fox ed altre sono solo alcune delle sezioni italiane
di Majors estere (per 10 piu americane) che dominano il merC3-
to nazionale. Una presenz3 cosl massiccia e giustificata dal
crescente ammon tare di film esteri acquistati per la distri-
buzione in Italia e che sana in maggior parte di derivazione
USA.

(1) FONTE: Cinema d'oggi - maggio 1987
(2) FONTE: E.I.M.
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Dal 1982 al 1986 i film importati e destinati aHa distri-
buzione cinematografica sono aumentati da 303 a 413 con una
quota USAche ~ passata nella stesso periodo dal 45% a1 68:
(3) •



L'iniziativa Medusa distribuzione ~ nata circa 30 anni fa ad
opera di 3 soci con l'obiettivo di curare la distribuzione di
film in alcuni circuiti regionali.

Allora la azienda era strutturata in tre centri capo area a
Napoli, Roma e Genova.

E' nel 1964 che due dei Soci fondatori, giA piuttosto noti nel
settore. fondano la Medusa Distribuzione SrI su base nazio-
nale.

La SocietA ha come oggetto sociale "La produzione,
distribuzione, noleggio, commercio in genere, importazione ed
esportazione di film italiani ed esteri, sia a lungo che a
cortometraggio".

Come molte distributrici la Medusa ~ attiva anche nella pro-
duzione: sia con il ruolo di produttore esecutivo (peraltro
marginale nel complesso dell'attivitA). che come co-produttore
(attraverso la formula del minimo-garantito) (4).

Nel compiesso comunque l'attivitA delIa Medusa e molto
omogenea essendo indirizzata:

a) come prodotto esclusivaffiente alIa "fiction" (film 1ungome-
traggi)

b) come ambito di attivitA, con ampia preva1enza alIa distri-
buzione, avendo, soprattutto negli u1timi ar.ni, perso im-
portanza la produzione e non essendoci a1 momento interesse
nella gestione di sale.

Pertanto 1a Medusa si presenta come una azienda specializzata,
piuttosto che integrata.

(4) Quota di finanziamento anticipato a1 produttore per
garantirsi 1a distribuzione di un film ancora da girare.



Un allargamento notevole degli interessi dell'azienda ~ deri-
vato dall'accordo concluso con Rete Italia. Precedentemente, i
diritti acquisiti sia su prodotti nazionali che esteri erano
limitati al solo sfruttamento di sala.
L'ingresso di Rete Italia (con il 49% del capitale) abbina
l'acquisizione di diritti per il cinema con quell! per la
televisione e gli home video, ampliando ovviamente il potere
contrattuale delIa distributrice.
L'accordo intervenuto nel 1985 ha comportato in primo luogo un
consolidamento strutturale dell'azienda (con aumento di orga-
nico e di fatturato) e, presumibilmente, prelude ad ulteriori
aggiustamenti "strategici" dell'attivitA aziendale in senso
stretto.

Nel 1986 la Medusa ha fatturato 26,S miliardi di lire (con
riferimento aHa sola attivitA di distribuzione) di cui 3,3
per vendite all'estero.



10·;

La Medusa ha una tipica struttura di tipo piramidale con un
vertice nella Presidenza e nel Consiglio di Amministrazione e
con quattro Direzioni operative relative ai divers! ambiti
funzionali e strategici:

Tale struttura di base ~ frutto di una recentissi.'Ila
riorganizzazione (ancora in fase di messa a p~~to) derivata in
gran parte dai nuovi assetti societari.

Ad oggi l'organico ~
quattro dirigenti ed ai

composto da 23 dipendenti
due soci di maggioranza.

Sotto il profilo strategico iI fulcro delle attivitA aziendali
~ concentrato nella Direzione Commerciale da cui dipende Ia
distribuzione "operativa" dei prodotti e l'acquisizione di
titoli italiani e nella direzione marketing che in particolare
cura l'edizione del film (doppiaggio, duplicazione, confe-
zione) e la pubblicitA e promozione.

La Direzione Commerciale retta da un dirigente, impegna
quattro unita di supporto oltre ad una segretaria, coordina
inol tre l'operato di 12 agenzie regionali localizzate 6 al
Nord e 6 al Centro Sud.

Fa cape al Cemmerciale anche l'ufficie centrelle noleggio che
coerdina l'attivitA delle Agenzie e la cadenza delle uscite
dei passaggi sia cinematografici che televisivi.

Tuttavia, mentre suI neleggie la Medusa ha un contrallo diret-
to attraverso Ie Agenzie, per i diritti televisivi si opera
attraverso Ia cessione dei diritti acquisiti per un numero di
passaggi e un periade ben definiti.
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La cessione puO avvenire anche su diverse reti (RoAI e TV
commerciale), ma certamente la presenza· di Rete Italia ha
rinstaurato rapporti privilegiati con le tre reti Fininvest.
Per i1 settore home video non ci sono a1 momento interessi
diretti (anche in funzione dell'esiguitl del mercato relativo)
tuttavia 1'azienda si sta assicurando un ·pacchetto tito1i· da
poter utilizzare al momento opportuno.
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L'acquisizione di film italiani puO avvenire, come giA in
parte anticipato, attraverso:

- distribuzione di un film di produzione propria, che
tuttavia ~ prassi in progressive abbandono;

- semplice distribuzione con l'anticipazione, da parte
del distributore, di tutte Ie spese necessarie per il
collocamento dei film nei circuiti (come copie, spese
di lancio, ecc.) il cui recupero di norma avviene con i
proventi netti di noleggio;

- distribuzione in co-proprietA (attualmente la formula
prevalente), nella quale, per effetto di U:l doppio
ruolo del distributore, si distingue, nei rendiconti
mensili, la quota di competenza come distributore.

I fattori che influiscono sulla scelta dei titoli da
distribuire a da co-procurre sana diversi e, in linea di
massima, tutti concorrono in quote rilevanti. Volendo tuttavia
tentare una graduatoria ci si puO rifare in larga mas sima alle
seguenti: sceneggiatura, regia-attori, produttore, costa.

In rea Ita il momenta attuale ~ caratterizzato da una grande
trasformazione del complesso sistema di consumo del prodotto
film che ha reso estremamente fluido e diversificato il merca-
to.

Oggi ancor piu che qualche Anno fa i fattori in gioce che
determinano il successo a meno di un' operazione commerciale
sono inn~~erevoli, in consideraziene anche del fatto che,
malgrado l'omogeneitA produttiva, ogni film ha una steria a s~
e su ciascuno occorre fare delle ipotesi, la cui alea ~ sempre
piu elevata.

In virtu di questa crescente incentrollabilitA del emrcato si
fa piu pressante l'esigenza di una politica promozionale
fortemente mirata che si traduce:



L'aumento di spesa pubblicitaria ~ derivato in primo Iuogo dal
maggior sostegno di cui necessita un' ·uscita· pill 0 meno
importante, sostegno che si gioca sia in .termini aiternativi
al mezzo televisivo, per quel che concerne la fruizione di
saIa, che in termini di concorrenza interna fra i titoli in
prossima visione.

In conseguenza di ci~, e delIa rilevanza che ha assunto
comunque la televisione come media di massa, si diversificano
i mezzi di pubblicitA specializzata come affissioni, trailers
televisivi, pubblicitA su testate specializzate e non,
iniziative speciali (partecipaziane a concorsi, mostre,
predisposizione di gadgets, ecc.).

Anche i costi di questa sezione sana in aumento. sia per una
maggiore qualitA richiesta degli apparati di edizione (mi-
gliore doppiaggio, perfetta qualitA delle capie, ecc.) sia per
il ridursi dei tempi di sfruttamento in sala, che inducano uno
sfruttamento cosiddetto •intensivo· (piu sale in un periodo
piu breve) che lievita l'esigenza di copie.

Si valuta che se fino a qualche Anno fa 10 sfruttamento di
sala poteva giungere anche fino a 4-5 anni (0 comunque media-
mente in un anno/due), oggi l'SO-90% del recupero atteso dal
noleggio deve avvenire entro 4-6 mesi.



La Medusa ha contatti con paes~ ~ tutto il mondo (con un
crescente interesse per i paesi di nuova industrializza-
zione) ma anche in questo caso il panorama ~ molto fluido.
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La Medusa dunque si presenta come una azienda dalla
organizzazione tipica delle strutture commerciali, con un
forte controllo delle funzioni di acquisizione e vendita e un
totale decentramento di funzioni specialistiche di 5upporto.
Tali funzioni sono diverse ma in prevalenza 5i riconducono a
tre filoni principali:
a) il supporto alle attivitA promozionali viene fomito 5ia da

societA di grafica che da Agen%ie di PubbliciU. (per la
messa a punto di campagne coordinate su vari mezzi: gioma-
li, TV, affissioni, ecc.);

b) l'attiviU editoriale coinvolge in linea di massima due
tipologie di aziende di settore: le societA di doppiaggio,
selezionata sulla base di vari parametri a seconda del film
(qualitA del film, voce dei protagonisti, ecc.); le aziende
di sviluppo e stampa per la predisposizione delle copie da
noleggio;

c) la funzione amministrativa ~ supportata esternamente da una
azienda di service contabile che tiene la contabilitA mec-
canizzata sulla base di una prima nota predisposta intema-
mente.

Sene attivati ineltre consulenti legali e fiscali a supporto
delle varie funzioni aziendali.
Pertanto l'azienda non utilizza figure professional! proprie
del settore se non come indotto .
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Ragione sociale: SBP S.p.A.
Sede Sociale: Roma - Via Jenner 147
Ramo di attivitA: Produzione e post produzione cinematografica

e televisiva
Anno di fondazione: 1977 come S.r.l •• trasformata in S.p.A.

nel 1979
Addetti attuaIi: 50
Fatturato 1987: 12,6 mIdi

Operando nel settore delIa produzione a post produzione so-
prattutto televisiva la SBP S.p.A. ~ direttamente attiva in
lavorazioni quali: videomontaggi, duplicazioni, telecinema,
correzione di standard ed effetti speciali ed inoltre control-
la e coordina societa partecipate che costituiscono linee di
Iavorazioni specializzate in settori altamente innovativi come
la computer grafica, l'animazione ed, in generale, la manipo-
lazione di immagini sintetiche.
In tal sensa I'azienda ~ leader del settore proponendosi come
pochissime altre, quale struttura fartemente integrata e a
cicIo completo nell' ambito dei servizi di supporto all'in-
dustria dell'immagine.
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La SBP, nata nel 1977 come S.r.l., ha cominciato la sua
-attivitA nell'ambito delle lavorazioni post produttive a

carattere tradizionale, in particolare: duplicazioni e
trascrizioni di telecinema.
In breve l'apliamento quantitativo, e, soprattutto, qualitati-
vo, del mercato televisivo anche romano e la dinamicitl del
titolare, hanno trasformato la societA in S.p.A. (1979) e
allargato l'ambito di interesse a nuovi settori.

In particolare la maggior richiesta di mercato determinata
del1'avvento di network privati ha indotto l'azienda ad inve-
stire in apparecchiature per il video montaggio elettronico,
e, prima in Italia, in apparecchiature per effetti speciali
elettronici video.

Negli aru~i successivi alIa sua fondazione I' azienda ha cono-
sciuto un costante consolidamento in tutti i settori operativi
delIa produzione e post-prociuzionecon particolare attenzione
ai seguenti servizi.

- riprese televisive con mezzi mobili e con mezzi porta-
tili;
duplicazione su larga scala di supporti magnetici (vi-
deocassette) di ogni standard;

- conversione di standard televisivi (PAL-SECAM-NTSC-
PALM) ;

collegamenti punto a punto per trasporto di segnali
televisivi/audio a mezzo vettori a microonde.

Inoltre la costante attenzione aIle innovazioni tecnologiche
di settore la mettono in grade di detenere risorse tecniche
altamente sofisticate e, tali, da proporsi anche per la pro-
gettazione sistemistica e l'allestimento di impianti.
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L'interesse destato dalla domanda di sistemi di post-pro-
duzione e di effetti speciali video sempre pill sofisticati
hanno indotto I'azienda a dotarsi di ben 5 sale di post-
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produzione con livelli tecnologici che la collocano ad un
livello di assoluta concorrenzialitA.

La societ! provvede autonomamente alIa
personale tecnico e operativo seguendone
l'aggiornamento professionale e tecnologico.

formazione del
costantemente

Soprattutto negli ultimi quattro anni la struttu~a della SBP
si ~ fortemente consolidata adeguandosi rapidamente alIa
crescente e diversificata domanda di servizi da parte di
utenti sempre piu esigenti.

Attualmente la SBP ha un organico di 50 unit! operative ma
sviluppa lavoro per almeno un 20: in piu di addetti
equivalenti (circa 2000 giornate di lavoro uamo/anno).
II fatturato 1987 pari a 12.6 miliardi di lire, ~ articol~to
in diversi rami di attivitA, ma con una quota ancora rilevante
dei servizi di post-produzione:

- post-produzione (montaggi, effetti speciali audio e
video) •• 41%

Le strategie aziendali piu recenti stanno partando ad una
ulteriore trasformazione negli assetti operativi delIa SBP la
quale, abbandonati progressivamente gli aspetti di consulenza
e progettazione impiantistica, punta ad una ulteriore specia-
lizzazione nel settore delIa digitalizzazione e manipolazione
elettronica dell'immagine.
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Motivazioni operative ed organizzative hanno indotto la SBP a
frazionare la sua struttura societaria attraverso partecipate/
collegate come la Video Recording, la CGE (Computer Graphics
Europe) la T_V.C. ed altre, che al momenta attuale contribui-
scono a formare un pool di imprese che, inclusa la SBP S.p.A.,
hanno una consistenza complessiva di oltre 100 unit! di orga-
nico ed un fatturato-1987-di circa 23 miliardi 'dr lire':"....._-_.---
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Pur con ulteriori frammentazioni ed articolaz!oni 11 mercato
d! riferimento per l'azienda si compone di due grossi filon!:

S1 tratta di due moduli che generano un prodotto assai
differenziato sia nel destinatario finale che nei modi di
lavorazione.

II mercato televisivo ~ ormai ben sviluppato avendo come
riferimento la televisione di Stato (che ha il suo centro e la
massima parte delIa sua attivitA produttiva concentrati su
Roma) e i network privati (Canale 5, Telemontecarlo, Italia I,
Euro TV).

La spinta verso una produzione televisiva autonoma ha forte-
mente aumentato la domanda di servizi sia di produzione (ri-
prese interne ed esterne) che di 'confezionamento' del prodot-
to finale (montaggio, effetti speciali, doppiaggio, ecc.).
Attualmente la domanda ~ in continua espansione consentendo
buoni margini di profitto.

L'industria privata rappresenta per l'azienda un ottimo clien-
te per quello che riguarda la produzione e la predisposizione
di documentari didattici 0 dL~ostrativi.

Fra i migliori clienti si annoverano l'ENI, l'AGIP, la SNAM,
la FIAT e molti altri.
II rapporto con I'industria ~ considerato all'interno molto
stimolante poich~ per Ie difficoltA che pone, rappresenta una
sfida e induce ad ottimizzare l'uso di supporti tecnologici
sempre piu innovativi. Spesso infatti il filmato industriale
ha fini didattici e di addestramento ed ~ volto ad illustrare
tecniche di produzione, nuovi processi tecnologici, e si av-
vale spesso di immagini sintetizzate.
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Come strategia futura di attacco l'azienda 5i pone quella di
proporsi sempre piu come un fornitore di servizi a circuito
completo per ogni esigenza del cliente.
Inoltre
servizi
risorse

si propone sempre come azienda all'avanguardia su
fortemente innovativi nei quali investe continuamente
umane e tecnologiche.

In questo senso l'elevata professionalit! degli organici ed i1
livello altamente sofistieato delle tecnologie costituiscono
l'interfaecia intel1igente di una formula di succe5se.

Aziende integrate come la SBP, in grade di seguire i1 cliente
in ognifase delIa lavorazione sone piuttosto rare.

Le aziende piu importanti del settore, del resto, si trovano a
Milano.

L'ampliamento delIa gamma de! servizi richiesti ha geminato a
partire dal 1980, una miriade di aziende anehe di rilievo che
tuttavia hanno gioeato la carta delIa speeializzazione e che
pertanto operano su segmenti dell'attivitA di post-produzione.
Attualmente la SBP stirna di detenere il 6-7% del1'intero
mercato non pubblicitario nazionale.
La costante ricerea di spazi nuovi di mercato ha portato la
SBP a ricercare commesse estere che per il 1987 hanno rappre-
sentato il 10,8% del suo fatturato globale. 5i tratta di
mercati prevalentemente europei (Spagna, Francia, Inghilterra)
dove 1a creativit.1 italiana ~ particolarmente apprezzata e
dove ancora risultano eoneorrenziali Ie proposte economiehe
delle aziende italiane.
Sempre nell' ambito delle strategie di penetrazione estere la
SBP ha di reeente parteeipato ad una gara internaziona1e negli
Stati Uniti, dove, sconfiggendo 1a eoncorrenza di aziende
americane, tedesehe ed inglesi, ha conquistato l'appa1to per
120 sigle da destinare al circuito delle forze armate statuni-
tensi.
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L'azienda consta attualmente un organico di so unitl suddivise
in cinque direzioni:

E' il nucleo pensante delIa SBP, che controlla e coordina
anche Ie socieU. collegate e cura l'immagine complessiva
del gruppo. E' composta da tre dirigenti (tra cui
l'amministratore delegato e due quadri)

Si compone di 3 unitA esecutive (1 segretaria e due
amministrativi). Ha funzioni meramente routinarie poich~
l'attivitA finanziaria, contabile e fiscale ~ decentrata ad
aItra societA del gruppo

Oltre aI dirigente ~ supportata da quattro assistenti che
seguono i rapporti con la clientela secondo filoni di
specializzazione prevalenti, per faeilitare anche i neees-
sari contatti con Ie altre soeietA del gruppo. Si tratta di
veri e propri account del cIiente di cui coordinano Ie
esigenze con la disponibilita di mezzi teeniei e di perso-
nale

Cura Ia manutenzione degli impianti e delle attrezzature.
II responsabile tecnico coordina 3 assistenti specializzati
in vari comparti (elettrieita, idrauliea, meccanica).
II suo ruolo prineipale tuttavia (si tratta di un ingegnere
elettronico) ~ quello di inter=acciare la Direzione Gene-
rale nelle seelte teeniehe eseeutive effettuare sulla base
degli orientamenti strategici emergenti. Come esperto si-
stemista progetta su indieazione delIa Direzione, segue e
sviluppa i programmi di acquisizione e utilizzo delle tec-
nologie.



Ad essa sana affidate Ie sezioni operative delle diverse
attivit! svolte. Se si esclude il responsabile delIa pro-
duzione, Ie professionalit! delIa direzione lono Itretta-
mente legate aIle attrezzature tecniche utilizzate. che
sana malta avanzate e molto complesse.
In sintesi la struttura operativa di questa Direzione puO
ricondursi alIa seguente:

tecnici di studio (cameramen, controllo camere, mix vi-
deo, fonici, ecc.) 6 unita

L'organico in forza ~ inquadrato con contratto di settore a
tempo indeterminato. La Direzione Produzione include 16
turnisti addetti aIle macchine per due turni di otto ore
(6.00-14.00{14.00-22.00).
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L'organico delIa Societl ~ estremamente giovane se 8i conside-
ra che 1a Dirigenza ha una etl variabile tra i trenta e i
quarantadue anni e che 1a maggior parte del personale non
supera i 25 Annie

Le ragioni di tale situazione sono diverse, ma facilmente
intuibili.

L'azienda ~ molto giovane (non ha ancora dieci anni) ed il suo
titolare e fondatore, pur avendo molti anni di esperienza di
settore sulle spalle, ha solo 43 Annie
In conseguenza di ciO la dirigenza attuale deriva dalla -ma-
turazione - dei primi collaboratori della societA che hanno
via via assunto maggieri responsabilitA.
L'erganico si ~ for~emente espanso negli ultimi quattro anni
(da 26 aIle 50 unita attuali) e di conseguenza molte
assunzioni seno state fatte di recente.
Per il tipo di professionalitA richiesta i giovani avviati al
lavoro sono prevalentemente diplomati con obblighi militari
assolti con inizio del rapporto di lavoro intorno ai 19-20
anni.

Inoltre dedicandosi direttamente all'addestramento ed alIa
formazione del personale, l'azienda preferisce acquisire neo-
diplomati.

Notevole la presenza di personale femminile che dimostra una
buona predisposizione non solo nelle attivitA creative
(grafica), ma di recente anche in quelle pi~ tecniche (moviola
elettronica, mixer, ecc.).

I diplomi prevalenti sane di due tipi: l'Istituto Tecnico e la
Scuola di Cinematografia di Roma.
In entrambi i casi la preparazione ~ largamente insufficien-
te per l'inserimento operativo in azienda in prevalente per
tre ordini di motivi:

l'apprendimento
sostanzialmente
impegno diretto

scolastico ~ troppo generico e
teorico, mentre il lavoro presuppone un
aIle macchine:
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- in ogni easo la obsoleseenza teenologiea ~ eosl veloee
e gli impianti utilizzati in azienda eosl sofistieati,
da riehiedere eomunque un addestramento interno;
l'uso delle maeehine, in ogni easo, non ~ wneutralew,
poieh~ anehe i metodi delIa loro utilizzazione eontri-
buiseono alIa qualit! del servizio offerto e riehiedono
un'impostazione eoneettuale ehe l'azienda preferisee
avere sotto eontrollo.

Per questi motivi, dunque un po' per necessitl ed, in parte
anehe per seeIta strategiea I'azienda cura direttamente la
formazione e l'aggio~amento del personale.
Una esperienza importante in tal senso ~ stata avviata nel
1985 nell'ambito delle provvidenze CEE-Regione Lazio sulla
formazione di giovani.

La convenzione stipulata ha consentito l'ammissione di 50
giovani diplomati ad un corso di formazione durato 6 mesi su
"Linguaggio e tecniche dell'immagine elettronica: dagli effet-
ti speciali alIa Computer Graphics".

II finanziamento CEE copriva i costi relativi agli insegnanti,
mentre la SBP metteva a disposizione spazi e attrezzature ed
il coordinamento del corso era affidato al Direttore artistico
dell'azienda.
L'esperimento ha avuto un notevole successo: il 50% degli
idonei (la stragrande maggioranza) sono stati assunti. II
restante si ~ facilmente collocato presso altre aziende (tra
cui la RAI) 0 ha avviato una attivitA in proprio.

In tal senso l'esperienza delIa SBP puO ritenersi emblematica
in un settore dove la domanda di professionalit! ~ pilotata
dall'innovazione tecnologica e ad essa ~ strettamnte legata. e
dove anche una naturale predisposizione creativa trova l'esi-
genza di riconvertirsi e mettersi alIa prova su metodiche e
approcci operativi fortemente condizionati dalla tecnica.
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La diversificazione dei serv1z1 resi e 1a elasticitl di rap-
porti con la c1ientela comportano esigenze in termini di
personale assai diverse nel tempo e, spesso, anche nello
spazio.

In particolare per la sezione produzione in senso stretto
(riprese in studio ed in estemo) I'azienda preferisce avva-
lersi di contrattisti ingaggiando di volta in volta Ie figure
necessarie (cameramen, fonici, elettricisti, ecc.).

Per certi rueli tipici del free-lance delle spettacolo, poi,
il contratto ~ il metodo usuale di accordo fra professionalitA
e azienda (ci si riferisce ad esempio a figure come il regi-
sta, il direttore delIa fotografia, ispettori di produzione).

Normalmente sulla base dei contratti acquisiti l'azienda defi-
nisce di volta in volta il team operativo da attivare, suppor-
tando Ie professionalitA chiave scelte tra··elementi validi
dell' organico inter:lo, con figure selzionate nel bacino di
free-Iance-consulenti esterni disponibile.

Questa procedura ~ ormai sistematizzata. tanto che, malgrado
Ie previsioni di espansione del giro d'affari, non sono previ-
ste a breve nuove assunzioni.

Per il resto I'azienda tende a controllare strettamente la
qualitl dei servizi resi e a curare direttamnte il rapporto
con la clientela. Per questo motivo non si usa decentrare fasi
di lavorazione all' estemo (se non naturalmente nell' ambito
delle societa stesse del Gruppo).

II fatturato derivante da decentramento produttivo pertanto
non supera il 2-3% del totale ed ~ relativo solo a lavorazioni
fortemente standardizzate come Ie duplicazioni. E' l'unica
valvola di sfogo che viene mantenuta in periodi di ecceden:a
di richiesta.
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Operando nel
computerizzate
creativi e alIa

campo delIa manipolazione
l'azienda da molta importanz&
sperimentazione di procedure.

di immagini
agH aspetti

Per lasciare proprio alIa ricerca ed alIa sperimentazione uno
spazio autonomo non vincolato ad esigenze di carattere commer-
ciale la SBP, con uno stretto apporto delIa CGE, ha creato una
serione autonoma coordinata da un direttore artistico che
opera nel campo delIa computer grafica e animatori, ma can
approccio decisamente culturale e sperimentale.
Diverse sono Ie iniziative e Ie partecipazioni, ad esempio a
Manifestazioni e convegni internazionali (Locarno Festival
delIa Video Art, Galleria d'Arte Moderna di Ferrara, Fiera di
Bologna, ecc.) in cui si integra alIa predisposizione di
prodotti a carattere puramente dimostrativo l'incontro e 10
scambio di informazioni su nuove tendenze, nuove tecnologie,
ecc.

Si ricorda ancora la sperimentazione di pitture computerizzate
effettuate con quattro artisti contemporanei (Angeli, Turcato,
Schifano e Boetti) suI Paint Box.

La grafica computerizzata nata da esigenze di simulazione
tecnica, come supporto scientifico nelle nueve tec~ologie a
partire dalla fine degH anni '70 ha trovato applicazioni
nell'industria dell'immagine soprattutto con utilizzazione
pubblicitaria.

Negli ultimissimi anni piu ampio si ~ fatto l'interesse circa
l'utilizzo ai supporti computerizzti come nuovo mezzo di
espressione artistica.

AlIa SBP non sfugge la possibilit! di ritorni (sia come nuove
formule espressive, che come ottimizzazione dell'utilizzo
delle tecnologie) in termini di qualitA del prodotto offerto e
di immagine aziendale.
Tale tipo di sperimentazione che l'a:ienda sostiene con casto
proprio si rende necessaria anche in carenza di sedi isti-
tuzionali pubbliche che supportino Ia ricerca e la sperimen-



tazione sulla grafica computerizzata come invece accade in
altri paesi con l'Istituto Nazionale Audiovisivi di Parigi 0
Channel 4 di Londra.
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La SBP S.p.A. per il tipo di servizi che offre e per le
politiche aziendali perseguite opera in costante tensione suI
versante dell'acquisizione dei supporti tecnologici, il che
comporta, come effetto immediato, una costante esposizione in
irivestimentitecnici.

II parco impianti'dell'azienda ~ valutato in circa 15 miliardi
di lire, livello giA abbastanza alto se rapportato all'organi-
co, ma che alcuni in azienda considerano fortemente sottosti-
mato.

Del resto basta considerare che alcuni computer per
l'animazione possono costare da soli circa un miliardo.
Per l'acquisizione di tecnologie l'azienda non gode di alcuna
agevolazione n~ settoriale ne' territoriale. Pertanto si
autofinanzia puntualmente reinvestendo parte dei profitti 0

ricorrendo al mercato finanziario.
II suo corredo di attrezzature e all'avanguardia in Europa.
Basta ricordare la Rostrum Camera per effetti di ripresa, la
Harry delIa Quantel di cui esistono 4 esemplari in Italia, la
DPE ancora delIa Quantel per effetti speciali 0 il Mirage ad
altri; tecnologie che a livello mondiale hanno un mercato
ristrettissimo (anche per il lara costa).
La dotazione di strumentazioni cosl sofisticate naturalmente
consente di fornire servizi di elevatissima caratura qualita-
tiva e prestazioni particolari che aumentano la capacitA con-
correnziale dell'azienda.

Puntando tuttavia all'innovazione come fattore di successo si
opera alIa continua rincorsa di un campo che ha un turn over
tecnologico elevatissimo.

A supporto di una funzione aziendale cosl delicata ~ stata
creata la figura del responsabile della ricerca e del soft-
ware, un ingegnere elettronico, che come abbiamo visto inter-
faccia produzione e direzione generale per Ie soluzioni tecni-
che pi~ adeguate.
Questa figura cura in particolare anche l'aggiornamento tecno-
logico ed il contatto con i fornitori con i quali l'azienda ha
un rapporto privilegiatoda~eta Site (1'azienda cio~ -funge-da --------
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luogo di secondo collaudo delle attrezzature ·ritornando· alIa
casa produttrice suggerimenti. inconvenienti tecnici e quanto
utile a perfezionare Ie macchine).

Le tecnologie utilizzate sono prevalentemente di derivazione
statunitense e belga.

L'uso di macchine sempre nuove pone il problema del continuo
aggiornamento del personale ed, inoltre. delIa frantumazione
delle professionalit! in mille aspetti legati alIa manualitA
tecnica.
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Azienda: Luciano Vittori S.p.a. Via Anagnina Em. 0,200 - Roma
Set tore di attivitl: sviluppo e stampa pellicole cinematografiche
Anno di fondazione: 1958
Addetti al 31-12-87 - 60
Fatturato anuuo - 9 miliardi

La Luciano Vittori S.p.a. opera nel campo delle sviluppo e delIa
stampa di pellicole cinematografiche in 35, 16 e 8 mm. dalla
presa diretta a tutto 10 sfruttamento in formato cinematografico.

L'azienda possiede il primo stabilimento computerizzato del
settore per Ie fasi dalla posa alIa stampa e sviluppo delIa
serie.

II suo Presidente Luciano Vittori, ha cominciato molto giovane a
Cinecitta come tecnico nel reparto proiezioni e moviole e fin dal
i958 fonda con marchio L.V. una propria azienda .
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La Luciano Vittori S.p.a. opera in un settore caratterizzato
da una alta concentrazione strutturale e logistica delle a-
ziende e da una elevata concorrenzialita interna,

Roma, capitale italiana del cinema, ospita i maggiori stabili-
menti cinematografici e, di conseguenza, Ie principali aziende
di servizio (sviluppo e stampa di pellicole cinematografiche
comprese).

La L.V. S.p.a. si confronta perciO con Ie piu dirette concor-
renti su un territorio molto ristretto collocandosi, nella
rosa delle aziende leader, al 30 posto come fatturato globale
ed al 40 come numero di addetti.
II settore ~ dominato da quattro grosse aziende (tra cui la
L.V. S.p.a.):

la Tecnicolor. unica multinazionale con s~de (oltre che
a Roma) a Londra, Los Angeles, New York, ha notevoli
interessi anche sui mercati esteri (160 addetti);

- la Telecolor-Tecnolux (100 addetti) ~ la piu diretta
concorrente della L.V. per omogeneita di interessi e
capacita;

- la Cinecitta stabilimento (del gruppo pubblico EAGC)
con oltre 100 addetti opera nell'ambito delle strutture
di Cinecitta sfruttandone Ie economie logistiche.

II quadro concorrenziale ~ completato da due aziende di medie
dimensioni (Microstampa: 30 addetti e Fotocinema: 25 addetti)
e da un polo minore localizzato a Milano (con un numero di
addetti che puO stimarsi in circa 60 unital.

Nel complesso il settore conta poco piu di 600 unita effettive
con un andamento tendenziale che conduce gi! da qualche Anno
al ridimensionamento quantitativo.

A partire dagli anni '80 il settore ha infatti conosciuto un
periodo di profonda riorganizzazione interna in seguito a
fatti che hanno investito sia il comparto cinematografico nel
suo comple.sso.che piu .spec;:ificatamentequelloo_dellQsyJ.luppo.e....- ..,.
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stampa e che si ~ soprattutto esplicitato in riduzione degli
organici. Gli elementi essenziali di tale processo possono in
sintesi ricondursi ai seguenti:
a) un certo ridimensionamento complessivo delle risorse desti-

nate alla produzione cinematografica ha fatalmente contrat-
to le disponibilitA destinate alle fasi di post-produzione;

b) 10 spostamento di interesse dalla fruizione di film princi-
palmente di sala alla diffusione tramite network televisivi
ha notevolmente ridotto l'esigenza di copie tratte dal
master da destinare alIa proiezione;

c) l'introduzione di tecnologie innovative (macchine continue
e piu veloci) ha nel contempo ridotto il fabbisogno di
personale tecnico a paritA di volume di affari.

A seguito di questi fattori si stima che l'organico complessi-
vo del settore si sia ridotto negli ultimi 5 anni di circa il
50: anche per l'uscita dal mercato di alcune aziende importan-
ti come la Tecnospes (1982) e la Staco (1986).

II giro di affari del settore ~ attualmente stimato in circa
65 mId di fatturato.
La concentrazione produttiva che 10 caratterizza affiancata ad
una sostanziale omogeneitA dei servizi resi ha negli anni
recenti reso cruenta la concorrenzialitA intema: concorren-
zialitA che in assenza di un accordo tra Ie aziende si combat-
te essenzialmente suI piano degli sconti effettuatu sui listi-
nL

Nel 1986 una sorta di pat to di non belligeranza siglato tra
Ie aziende learders aveva consentito la predisposizione di
nuovi listini (fermi in pratica da 6 anni) con aumenti sulle
varie voci che variavano dal 50% fino al 100%.

Questo aveva consentito un anno di respiro aIle aziende e la
possibilitA di rinforzare i rispettivi conti finanziari.
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Ma gia a partire dal 1987 gli accordi presi sono stati pi\1
volte disattesi con conseguente ridimensionamento dei margini
di profitto previsti e recrudescenze delle tensioni concorren-
zialL
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Attualmente gli "scenti" praticati sui valeri di listino arri-
vano fino al 50% .
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L'attivit! di sviluppo e stampa di pellicola cinematografica
delIa L.V. SpA, si incentra su due fonti principali di lavoro:
a) la cosiddetta presa diretta che include tutte Ie lavorazio-

ni delIa pellicola fino alIa prima copia (Master);

La prima at.tivit.!riguarda il mat.eriale ·girato· che, su 12
milioni di met.ri annui di pellicola lavorata dalla L.V. SpA,
rappresent.ano circa il 25% del totale.

Si tratta di lavorazioni piuttosto delicate, in primo luogo
perch~ si opera su supporti unici, in qualche modo irripetibi-
Ii, e che spesso implicano a monte grossi investimenti di
ripresa. Si tratta quindi di una fase ad elevata responsabili-
tA, che, se anche protett.a da forme..•assicurative opportune,
implica la massima attenzione e l'assenza di errori per mante-
nere una buona immagine aziendale.

Sempre in questa fase sono inoltre apportati alcuni accorgi-
menti di sviluppo e stampa (come effetti particolari 0 piccole
modifiche di tonalit! di colore ecc.-) concordati con i regi-
stri 0 i direttori di fotografia, volti ad accrescere l'effi-
cacia espressiva dell'immagine.

La presa diretta copre circa il 45% del fatturato globale
dell'azienda ed ha come committente privilegiat.o 10 staff di
produzione (produttore, regista 0 direttore della fotografia)
con il quale si stipulano di volta in volta convenzioni.
La stampa di copie. che movimenta circa 9 milioni di metri di
pellieola ogni anno, ha come referente prineipale il distri-
butore. L'attuale str~ttura per attivit! dell'azienda muter!
molto probabilmente man mana che assumeranno maggiore rilevan-
za le produzioni televisive rispetto al consumo di sala.
Si prevede infatti che la quota di pellicola lavorata destina-
ta alle copie si ridimensionerA fino a 7 milioni di metri Anno
a favore delIa presa diretta ehe potr! facilmente raggiungere
i'S milioni di metri.
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La L.V. S.p.A lavora pressoch~ esclusivamente sul mercato
nazionale con una distribuzione del fatturato complessivo
(circa 9 miliardi) cost articolato:

.,
:A ...,

II mercato estero ~ praticamente precluso aIle aziende del
settore (con eccezione per la Tecnicolor che possiede una rete
organizzativa multinazionale) per una scarsa concorrenzialitA
dei prezzi italiani sui mercati internazionali.
Alcuni concorrenti esteri come la Fotofilm di Madrid, infatti,
riescono a praticare prezzi molto bassi per una piu bassa
incidenza del costo delIa manodopera.

Inoltre in alcuni paesi (come ad esempio la Francia) si tiene
conto dei pesanti costi gravanti a fronte dell'acquisizione di
materiali di stampa, che costituiscono una voce di spesa molto
grossa (intorno al 40% del fatturato complessivo), mediante
contributi governativi sull'internegativo (anticipazione del
60% sui costi di acquisto).

In prospettiva l'azienda sta operando soprattutto per elevare
10 standard qualitativo dei suoi servizi. Le aziende del
settore infatti lavorano in uno stato di sostanziale omoge-
neitA di prestazioni, derivante da fattori logistici (vicinan-
za territoriale) e da una certa maturitA tecnologica degli
impianti di lavorazione che ha consentito a tutti gli operato-
ri del settore di acquisire macchinari adeguati ed efficienti.

Per questo la L. V. S.P .A. punta maggiormente sulla qualitA
del servizio, in particolare per quel che concerne:
a)

1

-' b)
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innalzamento qualitativo di prestazioni ad alto contenuto
professionale (come i1 datore luci) per Ie quali si punta
s~ figure professionali affermate e note nel campo e uti-
lizzate come appeal per 1a committenza;
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c) introduzione di aeeorgimenti teeniei (spesso approntati
internamente con personale proprio) ehe ottimizzino tempi e
rese delle lavorazioni.

Tuttavia, per capire appieno le diffieolU del mereato nel
quale opera I'azienda oceorre aecennare aIle peculiaritl del
regime finanziario del settore einematografico.
Rispetto ai flussi di entrate e di uscite monetarie le imprese
ehe operano nel settore dei servizi spe5so 5i trovano sbilan-
ciate per un ecces5ivo sfasamento temporale esistente tra i
eosti di produzione sostenuti (salari e materie prime) e
rientrl per eonsegne di commesse.

a) oltre al costo del lavoro che ha ritmi mensili l'azienda
deve far fronte al pagamento di materiali molto costosi
(come Ie pellicole ed i prodotti chimici) che incidono come
quota di fatturato anche fino al 40%.
I fornitori (grosse case multinazionali come la Kodak, la
Fuji e la Agfa Gevaert) pretendono pagamenti a 90 giomi
fissi dalla consegna.

b) A fronte di una tale rigidita dei costi si pone una situa-
zione suI fronte degli incassi estremamente rischiosa.
Da un lato Ie condizioni di pagamento si dilatano a favore
delIa clientela dai ·4-6 mesi (considerate giA molto buone)
fino a 12 mesi che non rappresentano certo una eccezione.
Tali dilazioni prendono in considerazione i profitti diffe-
riti (e peraltro incerti) collegati al1a lavorazione e al1a
uscita di un prodotto cinematografico.

11 mezzo di gran 1unga piu diffuso come metodo di pagamento
~ la cambia1e, che funge da garanzia del buon esito delIa
contrattazione. ma che mo1to di frequente, giunta la sca-
denza, viene rinnovata, sia pure con aggiunta degli inte-

.. ressi correnti.

Tutto ci~ comporta una esposJ.zJ.oneper I'azienda lunga - ed
onerosa se si considera chef a causa delIa predetta guerra dei
prezzi attuata dal1a concorrenza, i margini di profitto sono
piuttosto ristretti.
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Le insolvenze tuttavia sono piuttosto contenute (nell'ordine
del 4-5% l'anno) a menD di situazioni limite (che pure possono
verificarsi) •

Per contro Ie aziende del settore posBono far ricorso alle
provvidenze ex legge 819 sul credito cinematografico, liqui-
date dalla BNL sezione cinema.
L'azienda vi fa ricorso ogni volta che si verifichino le
condizioni idonee all'accesso (nuovi investimenti, rinnovo
macchinari 0 quote del residuo da distribuire), data la conve-
nienza delle condizioni praticate.



L'azienda opera in un settore di attivitl in cui la curva
dell'innovazione tende giA da alcuni anni a stabilizzarsi
collocandosi nella fase di maturit1 tecnologica.
Come precedentemente accennato gli impianti detenuti dalle
aziende leader si basano su processi di lavorazione omogenei
dal punto di vista delle fasi e delle attrezzature.
Tuttavia la L.V. S.p.A. spunta un fattore di vantaggio grazie
alla presenza del suo fondatore (e attualmente di suoi valenti
allievi tecnici), il quale, appassionato di meccanica ed elet-
tronica, ha progettato e castruita gi1 nel 1962 alcune mac-
chine titolatrici ed una truka che ancora oggi sono valide in
seguito alle molteplici innovazioni introdotte ed alle presta-
zioni tecniche di cui sono dotate.
Nel 1968, puntando a distinguersi come laboratorio per gli
effetti speciali e nella specializzazione dei controtipi satto
liquido, la L.V. S.p.A. ha approntato con i propri mezzi una
sviluppatrice per internegativi colore, tarata sulla nuova
pellicola KODAK per controtipi invertibili-colore (denominata
C.R.I.), raggiungendo un primato mandiale su tale pellicola
per il 35 mm ed europeo per il 16 mm.
Nel 1980, poi ha impiantato il laboratorio di video-
registrazione, montaggio elettronico, telecinema e Ia prima
saia italiana di post produzione con Ie nuove apparecchiature

.' A.D.O. a 2 canali.
L'azienda vanta inoltre di essere il primo stabilimento com-
puterizzato dalla posta alla stampa e sviluppo di serie con
particolare riferimento alle seguenti fasi:
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L'iniziativa avviata nel 1984 con un investimento
relativamente modesto (circa 100 milioni) si basa su 6
personal Apple II con adattamento di software originale
predisposto dalla azienda stessa.
11 vantaggio sulla concorrenza (che attualmente'~ ancora in
fase di inseguimento) si ~ espresso soprattutto in termini di
accresciuta rapidiU. delle operazioni ed elevato controllo
qualitativo soprattutto nelle fasi delle sviluppo della presa
diretta.

Piu di recente. in collaborazione con una azienda di servizi
tecnici di Roma, ~ state messo a punto un nuovo sistema di
ripresa ·multiformato· denominato ARCOVISION e destinato al1a
commercializzazione.
Normalmente comunque gli apporti tecnici adottati hanno uso e
destinazione esclusivamente interna.
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L' azienda ~ strutturata in quattro direzioni (coJ:IIIDerciale.
produzione e qualitA, tecnica e servizi, amministrativa) con
due poli di coordinamento rappresentati dalla presidenza e dal
Supervisore, che ~ responsabile dei risultati gestionali della
societA.
Completano il quadro funzionale la sezione Personale e il CED
(centro elaborazione dati) le cui mansioni operative sono
peraltro delegate ad un'altra societA collegata.
I 60 elementi dell'organico in forza al 31.12.87 si
concentrano nella direzione produzione e qualitA (37 unitAl a
sottolineare l'elevata valenza operativa dell'azienda.

Sorvolando sulla struttura interna di alcune aree funzionali
(personale, commerciale, arnministrativa) che hL~O
articolazioni comuni alla maggior parte delle aziende. risulta
piu interessante approfondire l'architettura di due direzioni
piu peculiari: la produzione e qualita (D.P.Q.) e quella dei
servizi tecnici (D.S.T.).
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Personale
4 unit!

I
CED

. 1 unit!

Direzione
commerciale
5 uniU

1 3'-)

I Presidenza I

Direzione
produzione e

qualiU
37 uniU

Direzione
servizi
tecnici
6 uniU

Direz~one
amministrativa

7 unitA
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La D.P.Q. ~ 1a direzione operativa che gestisce Ia produzione
dello 5tabilimento in armonia con Ie esigenze cOlIIDerciaIi
emergenti.

Un reparto di rilevanza cruciale ~ quello dei "datori luce"
che ha la funzione di dare Ie Iud (in fase di 5tampa) ai
films in presa diretta e in edizione. effettuando controlli di
qualit~ sulla produzione e controlli di allineamento con i
5ervizi tecnici.

L'importanza di questa 5ezione di lavoro. che prevede uno
5tretto contatto con il cliente (Direttori di fotografia e
Registi). risiede nella resa in termini di immagine che una
certa "luce" data alIa pellicola puO attribuire al girato. Non
a ca50 dunque la L.V. S.p.A. in questa fase 5i avva1e di un
consulente di prestigio che funge da garante tecnico pre550 1a
committenza.
La programmazione opera in 5tretto contatto con Ia Dir. Com-
merciale (dalla quale riceve Ie prioritA di lavorazione) e
armonizza Ie e5igenze delIa cliente1a con 1a necessitl di
ma55imo uti1izzo degli impianti.

Lo sviluppo (retto da due capi-turno 5i avvale di 5 turnisti e
2 giornalieri) svolge 1a 5pecifica .funzione di 5viluppo -del -



negativo, cura la manutenzione ordinaria delle apparecchiature
del reparto.

La stampa (retta da un capo-tumo con 6 turnisti e due gioma-
lieri) impiega addetti ad elevata professionalitl sia per quel
che concerne la stampa di sintesi additiva che quella ·ottica·
con conoscenza delle tecniche relative a riduzioni e ingrandi-
menti con cambio diformato e delle problematiche relative
a~la stampa sotto liquido.

II reparto positivi (retto da un capo reparto con 2 tumisti e
3 giomalieri) ~ suddiviso in due sezioni: controllo e proie-
zione. Ha il compito fondamentale di controllare e verificare
tutto il materiale prodotto in stabilimento per accertarne
l'idoneitA prima delIa consegna al cliente.
Operazioni delIa massima prec1s1one impegnano il reparto nega-
tivi composto di sette turisti e due giomalieri coordinati
da un capo reparto.

Catalogazione, estrazione e taglio delIa pellicola, prepara-
zione dei fili per duplieazioni 0 stampe selettive, partenza
seena e colonna, sincronizzazione in moviola, 'preparazione
interpositivi per truke sono alcune delle lavorazioni specia-
listiehe del reparto.

II reparto magazzino cataloga i materiali negativi e positivi
ehe vengono lavorati e quelli che vengono lasciati in deposito
dal cliente per eventuali ulteriori copie.
Oltre alla routine giomaliera il reparto chimico (con due
tumisti ed un giomaliero) effettua Ie analisi e i controlli
necessari inerenti agli scarichi inquinanti (attualmente rici-
clati con apposito impianto) e aIle soluzioni di processo.

E' una direzione operativa responsabile dell'efficienza degli
impianti, macchinari e attrezzature, dei controlli a fini
delIa sicurezza e degli inquinamenti. La sua centralitA ~
accresciuta dal suo ruolo portante in relazione alIa progetta-
zione e costruzione di impianti 0 accorgimenti tecnici utiliz-
zati dall'azienda. A tale fine curato ~ l'aggiomamento e 10
studio di innovazioni tecnologiche e i1 contratto con tecnici
nazionali ed esteri. .
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ria dei macchinari e degli impianti idraulici con c05truzione
anche di parti e ricambi che non 5i trovano in commercio.
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Il volume attuale dell'organico della L.V. S.p.A.. t il ri-
sultato di una rigida politica di ridimensionamento attuata a
partire dal 1980.

Obiettivi di recupero di produttiviU dell'azienda in
concomitanza ad un restringimento del mercato hanno indotto
l'azienda a non effettuare turn-over e ad agevolare Ie uscite
volontarie con incentivi di esodo.
CiO ha consentito di portarsi ai livelli attuali dagli 8~
addetti che rappresentano il massimo organico aziendale del
1980 (aumentabile a 92 quando la societA operava anche nel
campo dei titoli e trucke).

L'esodo volontario, che anche nel 1987 ha interessato 3 operai
e 3 tecnici, sarA sostenuto fino al raggiungimento
dell'obiettivo prefissato di 50-55 unitA, livello ritenuto
adeguato nel piano operativo di recupero efficienza e
produttivita.

personale dirigente (4 unitA preposte aIle quattro
direzioni operative);
impiegati (32 unitA di cui 6 amministrativi, 6 addetti
commerciali, 20 tecnici);

II rapporto di lavoro, sancito sulla base del contratto nazio-
na1e di categoria, prevede solo contratti a tempo indetermina-
to e full-time.

Per Ie esigenze di laboratorio I'azienda fa ampio uso di
turnisti in prevalenza operai (22 su complessivi 28) impegnati
su due fasce orarie (ore 7.00/14.00 e ore 14.00/21.00) •

I turnisti operano nei reparti operativi stampa e sviluppo e
nel magazzino e controllo materiali.
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Solo nel 1988 ~ previsto l'avvio al lavoro di un giovane con
contratto formazione-lavoro (es. L. 863/84 art. 3) da inserire
nella direzione produzione e qualitl•
L'azienda opera in un campo eminentemente tecnic;o e impegna
figure professionali altamente specializzate, anche se in
prevalenza a basso profile tecnologico.
Opera inoltre, come detto, in un mereato molto ristretto in
eui la domanda di tali professionalitl ~ molto esigua e
eoneentrata in territorio romano.

CiO ha indotto un approceio fortemente artigianale per quel
ehe coneerne l'addestramento e la qualificazione professionale
che vengono portati avanti gradualmente e direttamente in
azienda.

Pressoeh~ inesistente la mobilita professionale interazien-
dale. Altre esperienze di rilievo riconducono a sette as-
sunzioni effettuate prima del 1980 sulla base delIa L. 285/76
(Legge giovani) che, peraltro, malgrado un lungo periodo di
tirocinio, non raggiunse i risultati sperati. Solo tre
elementi sono rimasti in azienda e con una certa fatica.

Le figure professionali riconoscibili in azienda sono varie e
assai diversificate nelle mansioni in concomitanza delle
diverse funzioni aziendali (amministrative, commerciali, 0
tecniche) e delle articolazioni delle fasi di lavorazione.

Sotto il profilo piu strettamente tecnico possono isolarsi
almena tre categorie professionali che rivestono un ruolo
strategico di grande rilevanza diffieilmente fungibile, e
sulla quale I'azienda fa un grande affidamento sia operativo
che di immagine nei confronti delIa clientela: i datori luee,
i teenici di officina, i controller del sistema computerizza-
to.·
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Ragione sociale: PANARECORD SpA
Sede Sociale: Milano C.so Venezia, 40
Ramo di attivitA: Homevideo
Anno di fondazione: 1978
Addetti al 31.12.1987: 29
Fatturato 1987: 16,9 miliardi

La societA conunercializza suI territorio nazionale prodotti
audiovisivi (prevalentemente films) acquisendo la licenza di
sfruttamento dei diritti su supporto casseetta da Major e-
stereo

L'attivitA di distribuzione di homevideo ~ integrata da
commercializzazione -di supporti vergini delIa Agfa il cui
volume di affari non supera il 101 del fatturato complessivo.
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Correntemente si intende definire col temine
homevideo i supporti di videogrammi preregistrati
una fruizione nell'ambito domestico secondo
individuale.

di prodotti
destinati ad
una scelta

La commercializzazione degli apparecchi (videoregistratori a
nastro e lettori di videodischi) che consentono questo tipo di
fruizione ~ iniziata verso la fine degli anni '70 con una
presenza attuale nel mondo occidentale che ~ stimata in oltre
100 milioni di famiglie.
In Italia la diffusione di home-video ~ cominciata abbastanza
in ritardo (con aspetti di s·ignificativiU che datano a
partire dal 1983) portando a coefficienti di penetrazione (1)
ancora imparagonabili a quelli dei maggiori paesi
industrializzati (stima 1987 per l'Italia intorno al 10%
contro un 50% dell'Inghilterra ed una quota compresa tra 40% e
20% per USA, Germania. Francia e Spagna).
II parco har~ware stimato alIa fine del 1986 supera il
milione di unitA in conseguenza di una crescente penetrazione
annuale. Dal 1983 al 1986 l'incremento annuo di
videoregistratori venduti si ~ attestato intorno al 50% (100
mila unitA nell'83; 300.000 nel 1986).
Para11elamente i1 mercato di video cassette preregistrate si
espande considerevolmente passando dalle 460.000 unitA e circa
2.600 titoli del 1985 a 2.400.000 unitA e 5.00 titoli del
1987.

A mantenere ancora contenuta 1a quota di cassette
commercializzate contribuisce anche la bassa percentuale di
fruizione da "acquisto" diretto (intorno al 15/20%) rispetto
ad una fruizione tramite noleggio (80%).

(1) Percentua1e
televisore.
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Attualmente la commercializzazione riguarda pressoch~ esclusi-
vamente film che rappresentano il 95: del fatturato del merca-
to lecito, stimato intorno a 80 miliardi di lire.

La quota di home-video extra-fiction ~ ancora estremamente
contenuta in Italia contro un riferimento statunitense che
attualmente punta al so: del totale.
si. pure sommersi (e pertanto sfuggente a qualunque tentativo
di quantificazione attendibile) il mercato parallelo dell'il-
lecito (riproduzione non autorizzata di video cassette: la
cosidetta pirateria) e quello ·porno· che opera su canali non
ufficiali e, dunque, non controllabili, costituiscono una
quota notevole delmercato complessivo.
stime di larga massima indicano quale struttura probabile del
mercato software home video la seguente:
mercato lecito: 50%
mereato illeeito: 20%
mereato porno: 30%,

La Panareeord SpA eon un fatturato per la sola
commereializzazione home-video di 15,6 mId. (anno 1987) 5i
colloea fra Ie aziende leader del mercato italiano eon una
quota superiore al 20%.

Ineludendo Ie multinazionali, domina il mereato la RCA/Col-
umbia, che distribuisee marehi come Paramount, Universal,
Cecchi Gori.

Altre protagoniste del mereato eon quote via via decrescenti
sana la WEA (Warner Bras Home Video), la Walt Disney (eon
marehi Titanus e Cineritz), la Domovideo.
Da eitare ancora la San Paolo (Ed. Paoline) per l'impegno su
cataloghi a interesse scientifico e didattico e titoli da
cinefili.
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La Panarecord nasce come editrice discografica ma 8i trasforma
git nel 1978 in SpA abbinando l'attivitl di acquisizione di
diritti di opere audiovisive per 10 sfruttamento a mezzo home-
video.

Dal 1985 1a SpA si occupa esc1usivamente di home video (e di
distribuzione di supporti vergini Agfa) scorporando 1'attivit!
discografica in a1tre societ! del gruppo.
, ,

La Panarecord SpA opera con diritti di esclusiva per l'Italia
su licenza Metro Goldwin Majer e CBS-FOX e su altri titoli
acquisiti da altre case.
I rapporti privilegiati con due Major cosl significative Ie
consentono di interfacciare una domanda di prodotti qualifica-
ta ed in continua espansione.
Nel 1987 sono state vendute U:'l. totale di 247 mila video-
cassette preregistrate su un catalogo generale articolato in
317 titoli.

Le prev~s~oni 'SS stimano in circa il 25% I'aumento di budjet
atteso e in oltre il 20% 1'incremento di video cassette
vendute.

La azienda l! articolata in tre sedi, due milanesi (la sede
legale e di rappresentanza. e 1a sede amministrativa e magaz-
zino di San Donato) e una romana (rappresentanza commerciale
per il centro-sud).
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La Panarecord SpA opera con una struttura tipica delle
di commercializzazione. ma ~ caratterizzata da
op'erativi ed organizzativi fortemente innovativi.

aziende
assetti

Stretto ~ il controllo delle funzioni a maggiore valenza
strategica (marketing e commerciale), con una cura particolare
anche della funzione contabile amministrativa, e decentramento
delle funzioni non proprie (riproduzione. post-produzione,
informatica, legale, fiscale, ecc.).
Verticizzata nella figura dell'Amministratore Delegato,
l'Azienda si struttura in tre direzioni operative:

A) La direzione marketing cui compete la verifica della com-
merciabiliU. dei prodotti e il riscontro sul mercato, la
acquisizione titoli e la promozione (advertising e
promozione di immagine aziendale).
Fanno capo a questa direzione oltre aII'ufficio produzione
e programmazione e l'ufficio stampa e pubblicitA, il
servizio estero, per Ie relazioni con Ia Major e le
acquisizioni estere.
Si tratta di una direzione fortemente strategica anche per
gli orientamenti futuri dell'azienda in ordine .all'apertura
sui target di mercato emergenti (mercato extra fiction) e
all'espansione su mercati extra nazionali.

Ad essa infatti competono Ia cura dei rapporti con le due
Major e la seIezione dei titoli da inserire in catalogo, Ia
definizione del •timing· di uscita, nel rispetto degli
accordi di ·window· (lasso di tempo tra l'uscita in sala e
l'avVio alla commercializzazione delle cassette: normalmen-
te pari a 9 mesi), la definizione delle campagne promozio-
nali (advertising su riviste specializzate, ·sagomato· nei
punti di vendita, distribuzione gadgets, ecc.).
La Direzione inoltre segue costantemente 10 scenario
internazionale attraverso la partecipazione a meeting

:1 organizzati dalle Majors (con cadenze trimestrali per i
mercati europei e semestrali con riferimento world-wide) •
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.L'osservazione di mercati piil avanzati di quello italiano
consente alla Panarecord di precisare la probabile evo-

._ .luzione.dellastruttura tipologica-dei -prodotti-che --forme---'-
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ranno il futuro paniere di interesse dell'utente homevideo.
Anche se i tempi non risultano ancora maturi, la Societl
sta sondando nuove strade ed acquisendo elementi di suppor-
to per l'apertura su almeno due nuovi campi di interesse:

a) l'acquisizione di prodotti a carattere non strettamente
filmico, come audiovisivi a carattere didattico-divulga~
tivo 0 scientifico. Si tratta di un settore gil ampia-
mente affermato nei a paesi anglosassoni che in Italia
ha solamente un mercato specializzato e ristretto a
fasce di utenza davvero esigue;

b) 1'esposizione commerciale verso alcuni mercati europei
(si parla come prima ipotesi di Francia e Germania) con
riferimento ai contratti di esclusiva MGM e CBS-FOX.

Ad essa sono affidati il coordinamento ed il controllo
della rete commerciale della SocietA. La rete ~ organizzata
in due sub-aree (Nord: Toscana compresa e Centro-Sud con
Marche e Lazio fino alle Isole), che gestiscono i rapport!
con la clientela attraverso il filtro di 32 agenti (per la
sola area home video poich~ la rete di vendita di supporti
vergini ~ autonoma) di cui 18 in area Nord.

Nelle aree piu importanti (grandi cittA 0 territori piu
ricettivi) a ciascun agente vengono affidati cataloghi
separati delle due Major trattate per evitare una
concorrenzialitA interna dei marchi.
Le due aree dal punto di vista commerciale risultano abba-
stanza bilanciate sia pure con una maggiore forza del
mercato settentrionale e questo malgrado una recente inda-
gine Univideo abbia messo in eviden:a una sostanziale uni-
formita di diffusione di supporti hardware suI territorio.
Una generalizzata maggiore debolezza dei mercati
meridionali per quel che riguarda la diffusione di cassette
preregistrate trova giustificazione probabilmente in una
maggior presenza di pirateria ed in una minor efficacia
dell:assetto commerciale dei distributori.
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Questa direzione gestisce tutti i servizi di
contabilizzazione delle societ!, con accentramento dei
flussi in entrata e in uscita di tutte Ie sedi operative.
CiO ~ state possibile attraverso un moderno progetto di
Office-automation (in fase di avanzata attuaz!one) che
comprende anche la rete di agent! e di cui si parler!
diffusamente in seguito.

La direzione infatti organizza e gestisce anche il centro
EDP localizzato nella sede di San Donato•
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Politica di fonda delIa Azienda ~
funzioni non strategiche a competenze
senza appesantire l'organico interno.

quella di decentrare
esterne specializzate.

Diverse sono pertanto Ie formule di indotto e di con5ulenze
attivate. Come indotto produttivo vero e proprio ci 5i pu~
ricondurre e due funzioni principaIi:

Una volta acquisiti i titoli. Ia Panarecord dispone di un
master (il piu"delle volte in lingua originale) che prima
di essere diffuso va doppiato in lingua italiana. Per
questo ci si rivolge a 50cietA specializzate con contratti
chiusi per ciascun titolo.

5i tratta delIa moltiplicazione delle copie da distribuire
dal master doppiato. L'operazione ancorch~ debba rispondere
ad elevati requisiti di qualitA per la resa cromatica e
sonora, alIa stato attuale delle tecnologie ~ fortemente
standardizzata; e la 50cietA ha una serie di relazioni con
due aziende di duplicazione.

Consistenti sono anche Ie relazioni can agenzie di pubblicitA
che curano la promozione e l'ART-YORK del prodotto.
Per quello ~he riguarda i servizi aziendali la Panarecord si
avvale di:

- due consulenti legali per il contenzioso con la clien-
tela (recupero crediti) e gli aspetti contrattuali per
l'acquisizione diritti;

un consulente sindacale. per la funzione paghe e con-
tributi:
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- una societA di consulenza software per l'organizzazione
EDP;



due tipografie per la stampa di cataloghi ed elementi
destinati alla confezione delle cassette (fascette
avvolgitrici. ecc.).
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La Panarecord Spa ha un organico che a1 31/12/'87 risulta
composto da 29 unit!. articolate secondo professionalit! non
strettamente specifiche del settore audiovisivo. ma piuttosto
a funzioni di una azienda ad orientamento commerciale.
Pertanto la struttura funzionale delle risorse umane impegnate
assume un profilo tipico:

Direzione Marketing:
(5 unitAl

Direzione Commerciale:
(10 unit!)

Direzione Amministrativa:
(10 unitAl

Servizi centralizzati:
(2 unitAl
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B) Sede Romana:
(2 unitAl

1 Dirigente
1 Capo Ufficio Stampa
1 Assistente Ufficio estero
1 Responsabile Programmazione

e Produzione
1 Segretaria

1 Dirigente
1 Assistente alla Direzione
1 Responsabile gestione ordini
1 Capo Area Nord
1 Segretaria
5 Magazzino e spedizioni

1 Dirigente
1 Assistente alla Direzione
2 Contabilit! clienti
1 Contabilit! banche e forni-

tori
2 Contabilit! generali
2 EDP
1 Segretaria
1 Centralino
1 Fattorino

1 Capo Area Centro Sud
1 Segretaria
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Tale struttura, riorganizzata di recente anche in seguito
all'avvio del Progetto di Office Automation, ~ in grade almeno
nel medio periodo di sostenere l'espansione del giro di affari
che si prevede per i prossimi anni, anche in virtll di una
notevole omogeneitA dei prodotti trattati •
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La Panarecord Spa ha in fase di avanzata attuazione un
complesso progetto di office-automation che ha rivoluzionato
Ie relazioni interne aziendali ed i rapporti con la rete di
agenti. II progetto infatti consente l'aVvio in tempi reali di
tutte Ie procedure operative (dalla trasmissione ordini, alla
spedizione, alIa fatturazione, ecc.) attraverso una rete
informativa molto capi11are.

11 sistema si fonda su un Host IBM 38, cui sono col1egati 28
terminali (compresa la sede di Roma) ed a1 quale possono
accedere 24 terminali portati1i del1a INFOS di cui sono dotati
quasi tutti gli agenti di vendita.
Tale articolato sistema che integra tutte 1e principali
funzioni azienda1i consente:
1. La trasmissione (con linea telefonica dedic~ta) degli ordi-

ni acquisiti in giornata che vengono inviati al magazzino
durante 1a notte per l'inizio delle procedure di spedizione
giA fin dal1a mattinata successiva.

2. La contabilizzazione on line delle spedizioni effettuate
sui conti: magazzino, cliente, fatturaziorie, agenti-
provvigioni, ecc.

11 sistema
trasformare
servizi di:

Office-Automation consente peraltro
1e relazioni interne del1'azienda

anche di
attraverso

a) editing
b} posta e1ettronica
cj agenda impegni e appuntamenti
d) banca dati
e} working progress (formulazione di corrispondenza

con l'immissione di variabi1i per estratti
solleciti, recupero crediti, ecc.).

esterna
conto,



lj)

"La maggior parte dei dipendenti dell'azienda sana end-user e
quindi sottoposti ad un breve addestramento interno.

1 Capocentro (diplomato in informatica) esperto di
software la cui funzione principale ~ quella di inter-
locutore tra utenti e Host e di interfaccia con i
consulenti esterni;
1 ragioniera addetta alIa fatturazione ordini che opera
a diretto contatto con il centro EDP.
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