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“La nostra strategia è avere un’azienda 
posizionata su due macrobusiness, che 
si chiamano film - laddove intendo una 
gestione full rights del titolo che include 
anche l’home video - e games, che per 
noi continua a rimanere la parte di fattu-
rato più importante a livello corporate. 
Ma l’obiettivo è quello di essere un di-
stributore che lavora nell’entertainment 
a 360  gradi. I punti di congiunzione tra i 
due business rappresentano un elemen-
to importante della nostra mission. Nelle 
nostre corde c’è il prodotto d’essai, dun-
que animazione, action e intrattenimen-
to commerciale puro”, esordisce Bettini.

Quali sono le linee guida della vostra 
attività per ciò che concerne l’home vi-
deo?

 Nell’home video stiamo lavorando 
moltissimo per ampliare la nostra offerta 
anzitutto dal punto di vista del prodot-
to d’animazione, che ci interessa perché 
siamo in grado di gestirlo a progetto, la-
vorando in un modo che va al di là del 
mero editare un titolo. Oggi il mercato 
ha bisogno di qualcosa in più: pubblica-
re un Dvd e stare a vedere cosa succede 
non basta. Se si fa così si è fuori imme-
diatamente.

Avete acquisito recentemente la distri-
buzione home video di Dall’Angelo Pic-
tures. Come si integra il loro prodotto 
con la vostra library?

Abbiamo acquisito la distribuzione 
di Dall’Angelo perché riteniamo che 
in questo momento sia tra le library di 
più alta qualità in Italia. Barbara e il 
suo team hanno sempre selezionato il 
prodotto con grande attenzione alla po-
tenzialità delle property. Penso a Shaun 
the Sheep, Wallace & Gromit, I Pilastri della 
Terra, ma anche a titoli come Novecento. 
Nonostante il mercato si stia restringen-
do come spazio disponibile sugli scaffali, 
prodotti di questo valore possono essere 
ancora sfruttati moltissimo. Prendiamo 
per esempio C.S.I.: se riposizionato con 
un prezzo più mass market riteniamo 
che possa dare ottime soddisfazioni, per-
ché la qualità è indiscussa e la base di fan 
è altissima. Si tratta ancora una volta di 
individuare il focus di quello che si fa: 
prendere questa library e metterla a listi-
no non porta a nessun risultato. Segmen-
tarla e trattarla con altissima attenzione 
commerciale e di marketing. E quindi fa-
remo gli espositori di C.S.I., aree dedica-
te nei negozi, cercheremo di trovare un 
punto di congiunzione tra il videogioco 
e il film, perché dalle nostre ricerche si 
tratta di un prodotto molto in target ga-
mer. Dunque bisogna forse investire più 
energie e risorse, ma siamo sicuri che i 
risultati si vedranno.

Che prospettive individua per il merca-
to home video nei prossimi anni?

La curva decrescente dell’home video 
secondo me è arrivata al nocciolo. Il mer-
cato dovrebbe ora assestarsi. Si possono 

dunque fare ragionamenti anche su di 
un periodo medio-lungo. Riteniamo im-
portante l’acquisizione di Dall’Angelo e 
abbiamo voluto un accordo pluriennale, 
che riguarderà anche le novità in usci-
ta d’ora in avanti. Per ciò che concerne 
l’home video, il nostro obbiettivo è chia-
ro: essere il punto di riferimento della 
distribuzione indipendente. Le major 
fanno un mestiere, noi ci accontentiamo 
di essere una sorta di mini-major. Non 
possiamo avere un catalogo da tre mila 
film: oggi il mercato non li assorbe più. 
Abbiamo recentemente chiuso l’accordo 
di Good Films, che si aggiunge ai nostri 
titoli cinema, al prodotto animation di 
Raimbow, abbiamo un accordo con Ha-
sbro e stiamo facendo una serie di altre 
valutazioni sul prodotto animation, dove 
vogliamo essere presenti in maniera mol-
to significativa. E stiamo ragionando su 
documentari di alta qualità, meglio se 
legati a brand televisivi molto importan-
ti. Alla luce dei contratti già conclusi, se 
sommiamo le quote di mercato nostra e 
delle distribuzioni, a inizio 2014 la mar-
ket share varrà una percentuale superio-
re al 10%. È un primo passo per essere 
un player importante. 

Come vi state muovendo nel business 
della distribuzione digitale?

Non abbiamo nessun aggregatore. Ab-
biamo attivato rapporti con tutti i player, 
oggi il mercato è iTunes, ma broadcaster 
e altri soggetti si stanno muovendo rapi-
damente per entrare in questo segmen-
to. Che a oggi, bisogna essere onesti, ha 
numeri molto bassi. Le altre country, e 
non parlo solo della Germania, ma an-
che della Spagna, ossia di un mercato 
che ha sempre avuto una fisionomia si-
mile alla nostra, sono molto più avanti. 
In chiave prospettica è un’area che va 
presidiata, vi abbiamo dedicato due ri-
sorse e seguiamo con attenzione cosa 
farà Google. Attenzione però che i costi 
a partire dall’encoding sono abbastanza 
alti e il ritorno dell’investimento non 
così automatico. A oggi vanno difese 
le finestre a favore del supporto fisico. 
Tant’è vero che a gennaio torneremo 
all’antico.

Ossia? Che cosa farete?
 Andremo a restituire la finestra tra 

rental e sell. Per il semplice motivo che il 
noleggio è ancora un business da preser-
vare. Fino a quando i numeri sono questi 
andremo a dare una priorità al digitale 
sul prodotto fisico. Ci interessa anzi di-
fendere una sorta di catena del diritto 
che in pura teoria può anche aver sen-
so rivoluzionare, non però con i numeri 
attuali del nostro mercato. Negli Usa ci 
sono titoli che vengono rilasciati diretta-
mente in VOD con modalità Premium. 
In Italia non esiste la cultura per farlo. 
Forse un giorno si potrà, ma parliamo di 
un tempo ancora lontano. Nella posizio-
ne di distributore indipendente non mi 
sento sulle spalle l’onere di fare l’inno-

vatore e il pioniere. Il business del full 
right prevede somme d’investimento 
altissime nell’acquisizione del diritto. È 
molto importante quindi prestare una 
grandissima attenzione a tutti gli step di 
sfruttamento.

A proposito di rental e alla luce della 
notizia che ci ha appena dato, il mercato 
ha capito quel che avete provato a fare 
con il bollino unico?

Assolutamente no. Stante la mia pre-
cedente esperienza in Blockbuster, dove 
ho passato sei anni della mia vita con 
l’unico obbiettivo di abbassare il prezzo 
del rental, proprio perché mi era molto 
chiaro quello che era il ritorno dell’in-
vestimento e quale era il break even, 
credevo con il bollino unico di riuscire 
a innovare, ma mi sono dovuto ricrede-
re. L’unico effetto che ha sortito la no-
stra proposta è un appiattimento delle 
quantità. Tutti i nostri clienti hanno con-
tinuato a comperare la stessa quantità 
di pezzi pur pagando il prodotto molto 
meno e indipendentemente dalla qualità 
del titolo. A questo punto abbiamo fatto 
un passo indietro: l’opportunità secon-
do noi era buona, ma non è stata capi-
ta. Riprenderemo a creare una finestra 
di due/tre settimane tra rental e sell e 
dunque al sistema che in Italia muove il 
noleggio. A me sembrava semplice capi-
re che il nostro prodotto permetteva di 
recuperare quanto speso in tre noleggi e 
da lì in poi sarebbe stato guadagno. Evi-
dentemente non è così. Eppure nei miei 
anni di Blockbuster i tre titoli che hanno 
avuto il miglior ritorno d’investimento 
sono stati tre direct to video e il pri-
mo in assoluto è stato The Code, pro-
prio perché si poteva acquistare a 
una cifra molto bassa.

Lei è la persona giusta a cui 
chiedere un commento sulla 
chiusura di Blockbuster Usa.

L’unico commento che mi 
viene è una lacrima. È la fine di 
un’era. Questo è il vero proble-
ma. Quando Blockbuster negli 
Stati Uniti è andato in chapter 
11 è stato acquisito da Dish, un 
operatore satellitare importantis-
simo, che però non ci vedeva evi-
dentemente un’acquisizione a fini 
strategici a lungo termine. Dove c’era 
Blockbuster c’era il noleggio, e dove ha 
chiuso non ha aperto un altro videono-
leggio. Sul territorio italiano ha lasciato 
centinaia di migliaia di euro in fattura-
to noleggio senza che nessuno avesse 
il coraggio imprenditoriale di colmare 
questo vuoto. La Tv digitale, la pirateria, 
l’avvento di una possibilità per l’utente 
di scegliere in una forma liqui-
da d’intrattenimento non 
danno spazio oggi a una 
realtà del genere, che 
doveva essere conver-
tita in tempi non so-
spetti in un negozio 

di entertainment a 360 gradi, che oggi 
nel nostro Paese manca.

Le chiedo infine di presentarci in sinte-
si il vostro listino cinema 2014.

  Al Festival di Roma abbiamo presen-
tato quattro film, Snowpiercer, GooOl!, The 
Green Inferno e Il Paradiso degli Orchi. La 
line up però prevede diversi altri titoli, 
a cominciare dall’animation Shaun the 
Sheep, legato alla franchise Shaun vita da 
pecora, che pensiamo di far uscire tra la 
fine del 2014 e l’inizio del 2015. Il pri-
mo film a uscire in assoluto sarà, con un 
giorno di anticipo rispetto agli Stati Uni-
ti, I, Frankenstein. Lionsgate lo porterà in 
tre mila sale americane e ci ha investito 
oltre cento milioni di dollari in marke-
ting. È un film in cui Underworld incontra 
Van Helsing. Aaron Eckart è il protagoni-
sta e a mio parere sale, in questo film, un 
gradino della sua carriera. Lo scripting 
è comunque intelligente ed è l’inizio 
di una trilogia. Graficamente e tecnica-
mente è eccezionale. È il tipico prodot-
to altamente commerciale, da multiplex 
con il popcorn in mano. I primi sei mesi 
saranno molto intensi, con release su cui 
abbiamo aspettative di box office alte, e 
che dunque comportano investimenti 
importanti. Credo che molti di questi 
prodotti, a partire da I, Frankenstein, pos-
sano dare molto anche in home video.

LE INTERVISTE

“UNA MINI-MAJOR 
PER LA DISTRIBUZIONE 

INDIPENDENTE”

A cura di Andrea Dusio

Intervista a Umberto Bettini, country manager Italia di Kock Media, 
che ci parla dell’acquisizione della library di Dall’Angelo Pictures 

e delle strategie per il prodotto home video.

Barbara Dall’Angelo ha da poche 
settimane definito un nuovo accordo 
di distribuzione del catalogo home 
video Dall’Angelo Pictures (di cui è 
presidente e ceo) con Koch Media.  
In quest’intervista ci spiega perché la 
scelta è ricaduta sulla società guidata 
da Umberto Bettini. E illustra le stra-
tegie di una realtà che mira sempre 
più allo sfruttamento full rights di 
property molto forti.

Come nasce l’idea di affidare la 
distribuzione del vostro prodotto a 
Koch Media?

Avevamo già cominciato a lavorare 
con Koch qualche anno fa, su alcuni 
titoli che Sony Pictures non era inte-
ressata a distribuire, come nel caso di 
alcuni direct to video, come Faces in 
the crowd e The last flight, e ci eravamo 
trovati bene. Già allora erano un’ot-
tima realtà, ma ora in Italia sono cre-
sciuti molto, e con il passaggio della 
distribuzione Sony a Universal noi 
avevamo bisogno invece di un part-
ner indipendente, delle dimensioni 
giuste per potersi prendere cura del 
nostro catalogo. Per Koch il nostro 
tipo di prodotto è complementare al 
loro. Abbiamo già trasferito il magaz-
zino che prima avevamo presso Sony 
nella loro struttura.

Quali sfruttamenti investe l’accor-
do di distribuzione?

L’accordo riguarda l’home video 
e ha valenza su tutti i titoli acquisiti 
sino a oggi. Valuteremo in una secon-
da fase cosa fare con le acquisizioni 
future. Per quanto riguarda l’edicola 
e il digitale, continueremo invece a 
gestirli internamente. Siamo già sul-
la piattaforma iTunes e usiamo come 
aggregatore Under the milky way.  
Lavoriamo anche con Chili, con Cu-
bovision e abbiamo iniziato da poco 
con Playstation.

Che bilancio possiamo trarre 
dall’esperienza con Sony Pictures?

Non posso negare che mi è spiaciu-
to non poter lavorare più con Sony: 
ero molto contenta dell’operato del 
loro team. Sono comunque felice 
che Roberto Paris abbia avuto un ri-
conoscimento del suo grande lavoro 
con la nomina in Universal. Koch è 
ora il partner ideal per noi. Il nuo-
vo management ha una marcia in più 
rispetto agli altri operatori indipen-
denti. Non dimentichiamo che con 
loro lavora anche Claudio Rapino, 
che è stato in Dall’Angelo e conosce 
molto bene la nostra library e le sue 
potenzialità.

Umberto Bettini (vedi intervista 
a fianco) ritiene che l’integrazione 
tra le vostre library sia ideale. Quali 
sono le caratteristiche del catalogo 
Dall’Angelo Pictures?

Direi che i punti di forza sono le 

serie come C.S.I., titoli eventi come 
I pilastri della terra, Titanic, I Kennedy, 
alcuni film di Pasolini, Bertolucci e 
Fellini, evergreen come Lezioni di pia-
no, Ghost Dog, Lisbon Story, Camera con 
vista, Segreti e bugie, Piccolo Lord, La 
zona morta, Pomodori verdi fritti, Urla 
del silenzio, Tommy, Il bacio della donna 
ragno. E poi c’è il capitolo animazio-
ne, con property di grande importan-
za, a partire da Shaun vita da pecora, 
Pingu, Timmy, Il treno dei dinosauri.

Quali sono le ulteriori acquisizioni 
su cui state lavorando?

Le acquisizioni che stiamo conti-
nuando a fare sono molto mirate. Da 
un lato ci sono i diversi C.S.I., dall’al-
tro abbiamo individuato un prodotto 
per noi molto interessante nei docu-
mentari BBC. Dopo Human Planet e 
Frozen Planet abbiamo preso Africa. 
Tutti e tre sono editati sia in Dvd che 
in BD. Stiamo inoltre cercando di ac-
quisire una property molto ambiziosa 
in campo animation. In quel caso ci 
piacerebbe poter comperare i diritti 
sia home video che televisivi e licen-
sing. È presto per parlarne, ma posso 
dire che si tratta di un cult. Il tipo di 
operazioni che ci interessa fare oggi 
è finalizzato al pieno sfruttamento di 
un prodotto. Puntare al mero sfrut-
tamento home video per una socie-
tà delle nostre dimensioni non è più 
così interessante. Invece la possibilità 
di poter fare un lavoro congiunto in 
ambito di cross promotion permette 
di massimizzare i benefici e così ga-
rantire un ritorno d’investimento an-
cora significativo. 

Com’è cambiato il vostro lavoro 
alla luce del consolidamento della Tv 
digitale e della contrazione del mer-
cato dell’home entertainment?

Sicuramente sono aumentati i 
clienti e dunque da questo punto di 
vista il nostro lavoro è agevolato. È 
vero però che in definitiva il pubbli-
co resta quello e un canale televisi-
vo come Rai Gulp alla fine assorbe 
una parte della programmazione 
animation che prima stava su Rai 2, 
e in quel senso non cambia poi tan-
to. La crisi ha certamente influito 
di più, perché ci ha costretto a fare 
meno attività promozionale e ad ab-
battere i costi. Devo dire che invece, 
anche alla luce dell’ultimo Mipcom, 
mi sembra che esista prodotto per le 
Tv molto interessante sul fronte del 
film direct to video, che a noi è sem-
pre interessato molto. In più ci sono 
opportunità legate a grandi property, 
come quella in fase d’acquisizione di 
cui parlavamo prima. E poi abbiamo 
cominciato a lavorare in un mondo 
per noi molto nuovo, quello delle te-
lenovelas, con una società di Miami, 
con dunque una qualità più vicina a 
quella del Tv movie.

“KOCH CI PIACE 
PERCHÉ HA UNA 
MARCIA IN PIÙ”
Intervista a Barbara Dall’Angelo, presidente e ceo 
di Dall’AngeloPictures, che spiega perché ha scelto di affidare la distribuzione 
del prodotto home video alla società guidata da Umberto Bettini.

Umberto Bettini
Barbara Dall’Angelo
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