mPLUISS

LIBERA UNIVERSITA INTERNAZIONALE DEGLI STUDI SOCIALI

Dipartimento di Impresa e Management
Corso Magistrale di Economia e Direzione delle Imprese-Management
delle Imprese

Cattedra di Economia e gestione dei media

Il mercato cinematografico indiano e le

opportunita per le imprese italiane

RELATORE CANDIDATO
Prof. Luca Balestrieri Flavio Pieralice
CORRELATORE

Prof. Gianluca Comin Matr. 657401

ANNO ACCADEMICO 2014-2015



Indice

Ringraziamenti

Introduzione

Capitolo 1: L'industria dell’intrattenimento indiana

1.1Un mercato in forte crescita

1.1.1 Il ruolo delle telecomunicazioni

1.2 L'avvento del digitale

1.2.1Nuove piattaforme e nuovi consumatori

1.2.2la situazione degli OTT in India

1.3 Il settore televisivo in India

1.4 ’advertising

Capitolo 2: Il mercato del grande schermo

2.1 Cent’anni di cinema

2.2 l'industria dei film

2.2.1 “Bollywood”

2.2.2 Il cinema regionale

2.3 Film indipendenti vs Film commerciali

2.4 Verso nuove frontiere

2.5 Il cinema come veicolo per il turismo

Capitolo 3: Le carateristiche del prodotto film indiano

2

12

12

14

15

17

19

19

20

23

24

25

25

26

28



3.1 Il film “bollywoodiano”

3.2 ll ruolo della musica e del ballo

3.2.1 'importanza commerciale dei diritti musicali nel cinema indiano

3.3 Il settore VFX

Capitolo 4:La filiera produttiva del cinema indiano

4.1 La produzione

4.1.1 Le differenti strategie commerciali tra il cinema hindi e i cinema regionali

4.1.2 Nuovi modelli di business

4.1.3 Elementi del vantaggio competitivo della produzione indiana

4.1.4 | rischi per il settore

4.2 La distribuzione

4.2.1 | nuovi players internazionali

4.2.2 Le nuove strategia di marketing

4.3 L’exhibition

4.3.1Ll'espansione dei multisala

4.3.2 Il merchandising e il licensing in India

4.3.3 L' offline VOD

4.3.4 Lezioni dall'industria cinematografica cinese

Capitolo 5: Dal mercato domestico a quello internazionale

Capitolo 6: La regolamentazione indiana

28

29

30

31

35

35

37

39

41

42

45

47

48

50

50

51

52

56

59



6.1 La svolta del 2001

6.2 Elementi chiave della tassazione dell’industria dei film

6.3. Le nuove manovre previste dal governo

6.3.1 Il “Cinematograph Act”

Capitolo 7: Le opportunita per le imprese italiane

7.11"export di film italiano

7.2 Strategia basata sulle coproduzioni

7.2.1l'importanza dei festival e il Film Bazaar

7.2.2)oint venture come forma d’impresa

7.3Gli incentivi offerti sul territorio indiano

7.3.1Condizioni per gli FDI e I'importanza dei Venture Capitalist

7.4"Bollywood” in Italia e il cineturismo

7.5 Il futuro e nel digitale

Conclusioni

Bibliografia e Sitografia

Glossario

59

60

62

63

64

64

67

70

71

72

74

77

78

82

84

87



Ringraziamenti

Alla mia famiglia, che mi ha sempre sostenuto durante questi cinque anni e senza la

qguale non ce I'avrei mai fatta.

A Antonella, Giorgio, Lele, Adriano, Carlotta, Marta, Renato, Tommaso, Alessio,
Mariavittoria, Veronica, Bebba, Federico, Federica, Ferdinando, Ludovica, Lucrezia,

Paola, Rica, Chiara,Simone, Puffo,Cecilia,su cui so sempre di poter contare.

A Andrea B., Andrea Z. , Enzo, Marco e Alessandro, che mi sopportano da quando

siamo bambini.

Agli amici del teatro, con cui ho condiviso momenti bellissimi e con cui spero di

passarne ancora.

Ringrazio anche il Professor Luca Balestrieri che mi ha aiutato e supportato durante

questi mesi.

Una dedica speciale va poi alle mie nonne, che spero di rendere orgogliose.



Introduzione

Tutti noi abbiamo sentito sicuramente parlare di Bollywood. Non tutti pero
conoscono la vastita e la ricchezza dell’industria cinematografica indiana, di cui
Bollywood ¢ solo una parte.. Con un numero di film prodotti annuali superiori alle
mille unita nel 2013 e una popolazione di oltre un miliardo di abitanti, I'India
rappresenta forse l'industria cinematografica piu prolifera al mondo. Come ormai
risaputo I'India presenta, insieme ad altri paesi asiatici come la Cina, enormi tassi di
crescita sia dal lato della domanda che dell’offerta, e I'industria dell’intrattenimento
non e esente da questo fenomeno. In questo scenario le tecnologie digitali e delle
telecomunicazioni rappresentano i principali ispiratori per nuovi modelli di business
e di distribuzione dell’audiovisivio. La tecnologia ovviamente da sola non
basterebbe a sostenere un’economia che si basa su una clientela vastissima per
raggiungere volumi di ricavi cosi elevati. La domanda e le preferenze dei
consumatori sono i veri trascinatori delle nuove tendenze che si stanno sviluppando
negli ultimi anni nel mercato dell’audiovisivo cinematografico e non. La scelta del
tema e della materia e stata influenzata da un forte passione per il settore,
alimentata anche fuori dall’ambito universitario e che spero di trasportare anche
nell’ambito lavorativo. L'obbiettivo di questa trattazione, oltre ad analizzare le
caratteristiche di un mercato in forte crescita come & quello indiano, & quello di
individuare le condizione per possibili punti di contatto tra I'India € il nostro paese,
in virtu di uno sviluppo simultaneo delle due industrie e un avvicinamento tra le due
culture. L'analisi € stata portata avanti avvalendosi di diversi report e studi condotti
da alcune delle pit importanti societa di consulenza e una ricerca piu capillare delle
notizie piu fresche e recenti, nonché delle opinioni dei protagonisti presenti nel
settore. La ricerca inoltre ha portato in vari casi all’elaborazione ed interpretazione
personale dei dati raccolti. La moneta di riferimento & stata la Rupia indiana, ed &
stato in molti casi contestualmente indicato il corrispendente valore in dollari al

tasso di cambio attuale, per una migliore comprensione dei dati.



Capitolo 1: LINDUSTRIA DELL'INTRATTENIMENTO INDIANA
1.1 Un mercato in forte crescita

Da qualche anno a questa parte I'India ha vissuto un rapido periodo di crescita che
gli ha consentito di assumere un ruolo cruciale nel quadro economico globale del
ventunesimo secolo. L'industria dell’intrattenimento non solo non & stata esente da

qguesto fenomeno, contribuendo in modo significativo alla crescita del paese, ma

presenta delle prospettive di crescita altrettanto rosee per il futuro.

Dimensioni 2015p 2016p 2017p 2018p 2019p CAGR
dell’industria (2014-
(in INR

2019P)
miliardi)
v 370.1 | 417.2 | 4749 | 543.2 | 6312 | 7396 | 854.6 | 9755 15.5%
Stampa 224.1 | 243.1 | 263.4 | 2845 | 307.1 | 3319 | 358.0 | 386.8 8.0%
Film 112.4 | 125.3 | 126.4 | 1363 | 1556 | 170.7 | 186.3 | 204.0 10.0%
Radio 12.7 | 146 | 17.2 19.6 22.3 27.0 32.7 39.5 18.1%
Musica 10.6 9.6 9.8 104 12.0 14.2 16.9 18.9 14.0%
OOH 182 | 19.3 | 22.0 24.4 27.1 29.6 32.2 35.1 9.8%
Vix 35.3 | 39.7 | 449 51.0 58.7 68.5 80.6 95.5 16.3%
Gaming 153 | 19.2 | 235 27.5 31.8 35.4 40.0 45.8 14.3%
Digital ad 21.7 | 30.1 | 435 62.5 84.0 1153 | 138.2 | 1625 30.2%
Totale 821 918 1026 | 1159 1330 1532 1740 1964 13.9%

Tabella 1.1 Dimensioni dell’industria in INR miliardi

DallaTabella 1.1 notiamo come tutte le voci abbiano un CAGR positivo e delle
prospettive per il 2019 altrettanto fiorenti. | dati sono particolarmente indicativi di
guanto detto sopra, cioé delle risorse generate dall’industria dell’intrattentimento
indiana. Anche un settore come la stampa infatti, che globalmente sta subendo una

flessione notevole con I'avvento del digitale, presenta dei dati incoraggianti. Le

https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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motivazioni di questa crescita sono dovute soprattutto a un incremento del livello di
alfabetizzazione della popolazione indiana e della generale crescita della classe
media, ritenuto il segmento piu importante per lo sviluppo del paese. Sempre dal
grafico inoltre notiamo come siano il cinema e la televisione a fare da padroni, ma il
vero protagonista del futuro e sicuramente il digitale, che con il suo 30,2% presenta
un CAGR superiore agli altri settori. La crescita e stata influenzata da una gioventu
sicuramente con un’educazione e una sensibilita alla tecnologia superiore alle
generazioni indiane passate. In questo scenario non vanno poi dimenticate le nuove
preferenze e modalita di consumo dei clienti, ormai sempre pilu orientati verso una
fruizione di audiovisivo multipiattaforma e time-shifted, motivo per cui i player del
settore hanno dovuto reinventare la propria offerta e le proprie strategie di
distribuzione in funzione di questi repentini cambiamenti. A partire da queste
considerazioni si capisce che la capacita di innovazione dei players dell’industria
diventa cruciale per il successo delle stesse. Tali capacita inoltre dovranno
necessariamente essere compatibili con le richieste dei consumatori e con le
suddette modalita di utilizzo delle nuove piattaforme. In linea generale questo

concetto puo essere schematizzato come segue:

Caratteristiche dei nuovi Questioni chiave per gli
consumatori: operatori:

-Qual ¢ il contenuto preferito di quale

-Consumo multipiattaforma
segmento?

-Maggiore propensione a pagare i

seguito a redditi pit elevati -Che tipo di dispositivo preferisce il

consumatore?

-Minore tolleranza alla pubblicita . .
P -Qual ¢ I'elasticita della domanda al

-Maggior coinvolgimento dello prezzo per ogni media considerato?
spettatore nella fase di feedback grazie

Se e ) -Che importanza da il consumatore alla
ai social media

pubblicita?




Pertanto, in un ecosistema in cui si sta assistendo il passaggio da “mass media” a
“my media”, solo le imprese che sono in grado di soddisfare queste nuove necessita

dei clienti riescono a sopravvivere.

Risultati cosi imponenti non sarebbero possibili senza un solido governo alle spalle.
Nonostante il quadro legislativo in materia di intrattenimento presenti delle lacune,
il governo si € dimostrato particolarmente attivo nell’attuazione imminente di
riforme in grado di rafforzare ulteriormente l'industria stessa. Come riportato
direttamente da un rapporto della KPMG in materia di intrattenimento indiano,
questi dati non sono saltati all’attenzione degli investitori nazionali e non solo: “gli
investitori guardano sempre di piu I'India con rinnovato interesse e ottimismo,
grazie a un governo ottimista al centro e un’importante agenda di riforme; i recenti
annunci sul budget da parte del governo hanno aiutato a sorreggere
I'entusiasmo”.?Tra le sicuramente piu importanti degli ultimi 15 anni ritroviamo
sicuramente il riconoscimento al cinema del titolo di industria, tema che verra
ripreso nel proseguio della nostra analisi. Sono risultate decisivi inoltre i moltissimi
accordi di coproduzione stipulati con i governi esteri (tra cui I'ltalia) che

consentiranno di rafforzare i rapporti tra produttori internazionali.

1.1.1 Il ruolo delle telecomunicazioni

Se si considera l'intero settore delle telecomunicazioni, I'India rappresenta uno dei
mercati piu grandi al mondo, inferiore solamente agli Stati Uniti e alla Cina. Gli
ultimi anni hanno visto una crescita impressionante grazie anche a una
regolamentazione indiana che favorisce |'accesso al mercato e un offerta di servizi a
prezzi facilmente accessibili. In accordo con gli studi della GSMA, entro il 2020 due
dispositivi mobili su tre saranno smartphones e I'India raggiungera il quarto posto
per numero di smartphone venduti. Le previsioni inoltre evidenziano come entro
Giugno 2015 l'India vedra 213 milioni di utenti che utilizzano internet, un

incremento del 23% rispetto ai sei mesi precedenti mentre saranno 250 milioni gli

https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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utenti previsti per il 2017. Secondo le stime di “Randstand India” il settore delle
telecomunicazioni del paese creera circa quattro milioni di posti di lavoro per i
prossimi 5 anni, con I'obiettivo di accelerare la penetrazione dei servizi e delle

connessioni anche nelle zone rurali del paese.

In accordo con i dati forniti dal DIPP (“Departement of Industrial Policy and
Promotion”) negli ultimi quindici anni I'industria ha attratto circa 17 miliardi di
dollari di FDI (investimenti diretti esteri). Tra gli accordi maggiormente di spicco si
ricorda I'annuncio di Sterlite Technologies Ltd riguardante l'istituzione di un fondo
per rafforzare gli investimenti in India relativi alla ricerca per le tecnologie sulla

banda larga.

Come gia accennato in precedenza il governo indiano ha recitato un ruolo
fondamentale nella crescita del settore attraverso riforme e manovre che hanno
accelerato il processo di espansione delle telecomunicazioni. Tra gli atti di maggior

spicco si risontrano i seguenti:

e previsione della costruzione di impianti wi-fi ad alta velocita in 2500 citta nei
prossimi tre anni per un investimento di oltre un miliardo di dollari;

e implementazione di un programma per portare a un minimo di 2 megabits al
secondo la velocita dei sistemi wi-fi ad ogni service point detenuto dal
governo soprattutto nelle stazioni, aereoporti, ospedali ecc.;

e la Union Cabinet of India ha approvato la piu grande asta mai effettuta
relativamente alla vendita delle bande di frequenza. L'obiettivo & quello di
recuperare almeno 10 miliardi di dollari dall’asta stessa;

e per velocizzare il progetto relativo alla fibra ottica il Dipartimento delle
Telecomunicazioni (DoT) ha consigliato di utilizzare edifici pubblici come
uffici postali, stazioni ferroviarie e scuole come punto di partenza per lo
sviluppo della fibra stessa;

e il governo del Kerala ha deciso di consentire ai fornitori di servizi di
telecomunicazioni mobili di istituire torri sul territorio e sui fabbricati del
governo. Questa € la prima volta che un governo statale ha aperto i propri
terreni, fabbricati e uffici a societa di telefonia mobile.

10



| dati poi sono accompagnati importanti opportunita di crescita, dal momento
che presenta una bassa penetrazione di abitazioni con servizi di banda larga,
come ¢ possibile osservare dal grafico 1.2. Esso evidenzia come rispetto ai paesi
avanzati nel settore e ad altri paesi in via di sviluppo come la Cina o il Brasile,
I'India sia piuttosto indietro, con un tasso di penetrazione del 6%, dato
impietoso se paragonato all’88% della Francia o al 77% di Stati Uniti e UK. Il
governo indiano tuttavia ha deciso gia nel 2004 di muoversi nella direzione della
banda larga, capendo che si trattasse non di un lusso, bensi di un servizio chiave
per lo sviluppo del paese. A questo incremento dell’offerta si accompagna
ovviamente anche un aumento della domanda, aumento gia manifestatosi in
maniera evidente negli ultimi anni dall’alto numero di utenti connessi

condividendo le linee nelle case, negli uffici e nei cyber-cafe.

Percentuale di abitazioni coperte da servizi di banda
larga (2014)

100%

889
90% %

77% 77% 77%
80% -
° 71%
70% -
60% -
50% - 46%
i 36%
40% 3%
30% -
20% -
10% - 6%
O% i T T T T T T .
USA UK

Francia Australia Germania Russia Cina Brasile India
Grafico 1.1 Percentuale di abitazioni coperte da servizi di banda larga (2014)3

*https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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1.2 l'avvento del digitale

Come gia sottolineato nel capitolo precedente il digitale e le piattaforme in esso
presenti stanno influenzando notevolmente le modalita di fare business nel settore
audiovisivo mondiale. Le ragioni, che vedremo nei paragrafi successivi, sono da
ricercare nei cambiamenti delle modalita di consumo degli spettatori, ormai
orientati verso un consumo multipiattaforma, in cui il tempo di fruizione non si
limita a momenti dettati dai palinsesti ma in un flusso ininterrotto di prodotti
audiovisivi da consumare quando si vuole e dove si vuole (“anytime, everywhere”).
Come prevedibile un’industria florida come quella indiana non poteva rimanere
esente da questi fenomeni, ed & per questo che nel 2012 il governo ha cominciato
ad avviare il processo di digitalizzazione del paese. Le case produttrici
cinematografiche inoltre hanno iniziato a guardare al digitale come un ulteriore
fonte di ricavi derivanti dalla vendita dei diritti di sfruttamento, ricavi ancor piu
significativi per il mercato indiano se si pensa che la musica (e i diritti ad essa
relativi) rappresentano una parte fondamentale del prodotto finale. Nei seguenti
paragrafi osserveremo piu nel dettaglio i fenomeni che abbiamo brevemente

espresso in questa introduzione.

1.2.1 Nuove piattaforme e nuovi consumatori

Nel 2014 l'India e stato il paese con il tasso di crescita di smartphone e tablets piu
alto al mondo. La crescita e stata influenzata soprattutto dall’introduzione nel
mercato di dispositivi low-cost e da tariffazioni agevolate. Se si considera che negli
ultimi decenni I'India ha visto un incremento notevole del reddito pro capite
(crescita che ha riguardato soprattutto la classe media), allora non sorprende che
I'India, con i suoi 200 milioni di possessori di smartphones) presenti dati cosi
importanti. A questo fenomeno si aggiunge un incremento del numero assoluto
delle connessioni a internet, sebbene un report della KPMG relativo all’industria
dell’intrattenimento indiano mostri come la penetrazione sul territorio si attesti
intorno al 19%, dato molto lontano dalle percentuali di penetrazione di altri paesi.

Non meno importante e stato I'aumento delle vendite di tablets. Le stime parlano di
12



un aumento del 24,8% nel 2015, con un numero di utenti pari a 40,44, andando a
minare il primato detenuto dagli Stati Uniti. | dati tuttavia non devono distrarci da
una questione molto importante: “sebbene le stime dicano di una crescita
impressionante, questa rappresenta una piccola parte della popolazione del paese
ed & ancora lontana rispetto ad altri paesi della regione. Nel 2015 solo il 3,2 % della
popolazione indiana usa un tablet, contro oltre il 45% in Australia, 24,1% in Cina e in

Corea del Sud”.’

Come gia accennato in precedenza, questi fenomeni non sono esenti dai
cambiamenti che si sono verificati nelle abitudini degli spettatori. Un consumo
sempre piu orientato verso il digitale e soprattutto un consumo multipiattaforma
stanno influenzando fortemente le scelte strategiche e di contenuto delle case
produttrici. Un esempio ne & sicuramente Netflix, una piattaforma online
statunitense di VoD e produttrice di film e serie televisive, la quale ha annunciato il
rilascio del suo ultimo film prodotto (“La Tigre e il Dragone 2")
contemporaneamente al cinema e sulle proprie piattaforme online per i suoi
abbonati. E facile immaginare come una scelta di questo tipo sconvolge
radicalmente la struttura delle finestre di sfruttamento dei diritti, in cui il digitale
rappresentava uno degli ultimi step dai quali generare flussi di ricavi aggiuntivi. Il
fenomeno diventa meno sorprendente nel momento in cui si pensa
all’abbassamento del prezzo degli Smart Tv, con un conseguente avvicinamento
dell’esperienza cinematografica sul divano di casa. E per quanto riguarda I'India?
Sebbene questi fenomeni si possano tranquillamente inquadrare in un’ottica
mondiale, non dobbiamo dimenticarci che storicamente I'India & stato un mercato
fortemente domestico, in cui negli ultimi anni i film occidentali non hanno
rappresentato decisamente la principale minaccia per le case produttrici
indiane.Nonostante questo, esse non rimangono indifferenti ai mutamenti del
mercato, dal momento che, come osservabile dalla tabella 1.1, il digitale

rappresenta il settore col tasso di crescita piu elevato.In conclusione percio

*http://articles.economictimes.indiatimes.com/2015-01-25/news/58433314 1 tablet-phablets-
smartphone-users
*http://articles.economictimes.indiatimes.com/2015-01-25/news/58433314 1 tablet-phablets-
smartphone-users
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possiamo dire che sebbene il digitale sia un settore da tenere in considerazione per
le imprese indiane, gli effetti derivanti dagli sconvolgimenti apportati dai suoi

corrispettivi occidentali risultano essere meno accentuati.

1.2.2 Llasituazione degli OTT in India

“Si definiscono OTT imprese prive di una propria infrastruttura e che in tal senso
agiscono al di sopra delle reti, da cui il termine over-the-top, e che forniscono,
attraverso le reti col protocollo Internet, servizi, contenuti e applicazioni di tipo
"rich media" (ovvero tipologie di pubblicita che appaiono “sopra” la pagina di un
sito mentre lo si visita e che dopo una certa durata scompaiono), basati sulla forte
presenza di contenuti audiovisivi, e che traggono ricavo, in prevalenza, dalla vendita
di contenuti e servizi agli utenti finali (ad esempio nel caso di Apple e del suo
iTunes) o di spazi pubblicitari, come nel caso di Google e Facebook”®.Precisiamo
subito che in India non sono presenti OTT di caratura internazionale del calibro di
Netflix, Hulu o BBC iPlayer. La fetta maggiore del video online infatti &
rappresentato in India da Youtube e siti di Social Networks. Nonostante questo, non
manca in India la presenza di operatori emergenti e di nicchia che stanno tentando
di guadagnare un’importante base clienti, come ad esempio Spuul, Bigflix e
Erosnow. Il processo potra sicuramente essere accelerato non solo dai ritmi di
crescita gia osservati nei paragrafi precedenti ma anche dalle recenti partnerships
intraprese da parte di aziende televisive online con gli operatori americani, come
ad esempio l'alleanza tra Eros e HBO annunciata a inizio 2015. Negli ultimi anni
inoltre i consumatori indiani hanno cominciato a mostrare particolare interesse nei
confronti del free live streaming delle partite del campionato di cricket, lo sport

nazionale del paese (fonte articolo).

®https://it.wikipedia.org/wiki/Over-the-top content
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1.3 Il settore televisivo in India

Sebbene I'obiettivo di questo elaborato sia di capire quali siano le caratteristiche e
le problematiche fondamentali del cinema indiano guardando anche alle
opportunita di contatto con I'ltalia, I'analisi non puo prescindere da uno studio della
situazione del mercato televisivo del paese. Le ragioni di questa scelta non sono
difficili da immaginare; i due mondi sono infatti fortemente collegati soprattutto per
quanto riguarda i diritti di sfruttamenti dei contenuti cinematografici sulle
piattaforme televisive, che come vedremo nei capitoli successivi rappresentano una
fetta importante delle revenues generate dai produttori di contenuti e dai

distributori.

1200

1000

800

600 L .
M Ricavi Pubblicitari

400 B Ricavi da abbonamenti

200

Grafico 1.2 Dimensioni dell’industria televisiva indiana (in INR miliardi)7

Il grafico 1.2mostra la composizione e I'andamento relativo ai ricavi generati
dall'industria televisiva. Nel 2014 l'industria televisiva ha generato circa INR475
miliardi di rupie indiane, quasi $7,5 miliardi, e le previsioni parlano di INR975
miliardi per il 2019, ovvero circa $15 miliardi. La crescita riguarda sia i ricavi
derivanti dall’advertisment sia quelli generati dagli abbonamenti alla pay TV, con

una crescita del 14% per i primi e del 16% per i secondi, per un CAGR complessivo

"https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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fino al 2015 del 15,5%%. Un altro dato interessante riguarda la penetrazione relativa

alle televisioni sul territorio nazionale.
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Grafico 1.3 Numero di televisioni in India (in milioni di unité))9

Il grafico 1.3 evidenzia i 168 milioni di televisioni presenti sul territorio, co un 61% di
penetrazione, dato piuttosto basso se comparato a quello di altri paesi sviluppati
della zona come la Cina e la Corea del Sud. Come per i servizi relativi alle reti pero,
seppur i dati in valore assoulto sembrano essere particolarmente rosei, il settore
televisivo presenta delle problematiche. Sebbene la digitalizzazione infatti abbia
raggiunto livelli di sviluppo notevoli, questo non si & ancora tradotto in un
incremento sostanziale dei ricavi generati dagli operatori televisivi e dai
broadcasters. Punit Goenka, CEO della ZEE Entertainment Enterprises Limited
conferma quanto detto in precedenza: “mentre la digitalizzazione ha raggiunto
buoni progressi, finora c’é stato solo un minimo impatto sulla trasparenza, sui ricavi
e sui costi per i broadcasters. Il business della Tv via cavo sta subendo cambiamenti
fondamentali, e necessita di essere trattato come un business telecomunicativo,

con il lancio di differenti pacchetti, un sistema di gestione degli abbonati e una

8https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-

KPMG 2015.pdf
*https://www.kpmg.com/IN/en/lIssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-

KPMG 2015.pdf
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710 Insieme al digitale il settore televisivo risulta essere,

raccolta altrettanto robusta
per motivi abbastanza ovvi, un settore fondamentale per il cinema. Vedremo nel
prossimo capitolo come tuttavia ci siano state delle complicazioni relative ai
rapporti intercorrenti tra gli operatori dei settori stessi relative ai prezzi per i diritti
di sfruttamento dei prodotti cinematografici; complicazioni che hanno limitato non
poco la crescita effettiva dell’intera industria, attestandola a un livello inferiore a
quello previsto, seppur con valori assoluti molto elevati. Tra i problemi principali si e
riscontrato nel 2014 una riduzione degli investimenti da parte dei broadcasters
relativi alle acquisizioni dei diritti C&S dei film hindi, tradizionalmente considerati
quelli con maggiore successo ma anche col maggior budget (e per molti di essi con
prezzi di vendita maggiori). Dal momento in cui tradizionalmente i diritti venivano
acquistati prima del rilascio del film, un eventuale fallimento sul grande schermo
avrebbe causato delle ripercussioni sul successo televisivo degli stessi e quindi sul
recupero dell’investimento da parte dei broadcasters stessi, tra cui la riduzione
delle programmazioni televisive del film con conseguente allungamento del tempo
necessario per il recupero dell’investimento. L'effettivo verificarsi di questi eventi
in seguito al mancato successo di alcuni colossals ha percio portato a dei
cambiamenti di strategia da parte degli operatori televisivi. Questi ultimi infatti non
solo hanno interrotto accordi per acquisti multipli, (“bulk deals”) ma hanno
preferito virare verso una strategia di acquisizione che prevedesse un investimento

solamente dopo che il film fosse uscito nelle sale.

1.4 l’advertising

Con I'aumento della domanda di contenuti digitali, gli operatori stanno sempre piu
dedicando maggiori fette del loro budget pubblicitario all’advertising online,
attraverso I'utilizzo di social media, pubblicita nei video in streaming, email e mobile

advertising.

©https://www.kpmeg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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Tabella 1.2 Ricavi pubblicitari (in INR miliardi)™

Ricavi 2010 2011 Crescita dal 2013
pubblicitari al 2014

(in INR

miliardi)

TV 103 116 124.8 135.9 154.9 14%
Digital ad. 10 15.4 21.7 30.1 43.5 44.5%
Stampa 126 139.4 149.6 162.6 176.4 8.5%

La tabella 1.2 mostra come nel 2014 il volume di investimenti pubblicitari digitali in
India ha raggiunto i 43 miliardi di rupie, circail 7% del totale degli investimenti
pubblicitari su tutti i media, e un tasso di crescita dal 2013 e 2014 nettamente
superiore agli altri media analizzati. | dati sono destinati ad aumentare viste le
previsioni di crescita relative agli utenti di internet da 213 milioni ad Ottobre 2014 a
269 milioni per Giugno 2015. Ovviamente questo trend non puo che favorire le
agenzie pubblicitarie digitali alle quali le aziende stanno facendo sempre pil

affidamento.

Un altro segmento che sembra aver riacquistato importanza negli ultimi tempi &
I'in-cinema advertising. | dati parlano di INR4.9 miliardi (577 milioni) alla fine del
2014. Con il crescente sviluppo dei multisala anche nelle citta non metropolitane il
pubblico ha mostrato un rinnovato interesse nell’andare al cinema. Questa
tendenza si e tradotta in una grande opportunita per le aziende, in quanto la
pubblicita all'interno dei cinema presenta dei vantaggi molto importanti.
Innanzitutto & di piu facile monitoraggio, in quanto rispetto ai media tradizionali
come la televisione risulta essere direttamente calcolabile la mole di spettatori per
una determinata pubblicita. Ci sono inoltre dei vantaggi di costo relativi al fatto che
e possibile proiettare simultaneamente i propri inserti pubblicitari senza necessitare

di copie fisiche.

"https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCl-
KPMG 2015.pdf
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Capitolo 2: IL MERCATO DEL GRANDE SCHERMO
2.1 Cent’anni di cinema

E passato piu di un secolo da quando il cinema & apparso per la prima volta nelle
citta indiane. Era il 7 Luglio del 1896 quando durante l'inaugurazione di un
cinematografo dei fratelli Lumiere (gli inventori del cinema) vennero proiettati sei
film muti. Quel giorno fu solo I'inizio di una tradizione che si & protratta per oltre un
secolo e che ha portato I'industria cinematografica indiana ai vertici mondiali. E
bene chiarire subito un concetto fondamentale: “Bollywood” rappresenta sola una
parte del cinema indiano. Con un’estensione pari quasi a quella dell’Europa e una
popolazione che supera il miliardo di abitanti, I'India presenta una varieta altissima
di tradizioni, lingue e culture differenti; differenze che si traducono in un vasta
gamma di generi cinematografici regionali diversi. Seppur un mercato
tradizionalmente chiuso, I'India puo vantare una platea di oltre un miliardo di
spettatori, rendendolo il paese con il pubblico piut ampio al mondo. In via generale

possiamo pensare al cinema indiano come diviso in quattro categorie principali:

e |l cinema popolare Hindi
e |l cinema regionale
e “Cinema d’Arte” o “Cinema Specializzato”

e Diaspora Cinema (film diretti da registi d’oltreoceano)

La differenza principale tra le prime due categorie € che il cinema Hindi & riuscita a
costruire una cultura e un’immagine fortemente iconica in grado di raggiungere non
solo il pubblico di altre regioni ma in vari casi anche a valicare i confini nazionali. Il
cinema regionale al contario, & stato storicamente radicato nelle aree in cui questo
si e sviluppato, anche se negli ultimi anni si sono cominciati ad affacciare anche al di
fuori dei confini regionali stessi e non solo*%. Non c’é stupirsi percio se il governo
indiano ha cominciato a muovere i primi passi in tal senso, cercando di favorire lo
sviluppo del cinema regionale, in maniera da renderli appetibili all'intero pubblico

indiano. Nonostante i film indiani presentino delle peculiarita che li rendono di

2http://www.cornerhouse.org/wp-
content/uploads/old site/media/Learn/Study%20Guides/Indian%20cinema.pdf
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difficile visibilita per il pubblico occidentale, si possono trovare punti di contatto tra
le preferenze dei consumatori indiani e del vecchio continente. E possibile infatti
individuare un audience “di massa”, il cui consumo é rivolto a un intrattenimento
“leggero” ed economico. Esso & attrato da una vasta gamma di generi che vanno
dall’action, commedie sentimentali e melodrammi. E possibile perd tracciare un
altro generale profilo di consumatore maggiormente indirizzato verso film piu
impegnati, con un’occhio di riguardo anche al cinema occidentale. Seppur in
proporzione piuttosto ridotta, questa seconda categoria di consumatore presenta

comungue un numero significante per i produttori di contenuti.

2.2 l'Industria dei film

L'India & il paese col maggior numero di film prodotti all’anno (circa 1600 nel 2012),
e presenta il maggior numero di biglietti staccati al mondo (quasi quattro miliardi).
Non e difficile immaginare come questi numeri potrebbero far impallidire i colossi
del cinema mondiale, come le case produttive di Hollywood, se non fosse per un
volume di ricavi nettamente inferiori a quest’ultime, per motivi che vedremo
successivamente nel proseguo della nostra analisi, ma che in prima battuta
possiamo rintracciare in un prezzo dei biglietti piuttosto bassi e una moneta
nazionale fortemente svalutata rispetto a quelle occidentali. L'India infatti nel 2014
e risultata al quinto posto in termini di box office con $1.7 miliardi incassati, dietro
Cina, Giappone, UK e Francia®. L’anno di svolta per il cinema indiano e stato il 2001,
con il riconoscimento del titolo di industria nei confronti del cinema stesso. Questo
importante cambiamento non solo ha consentito non solo un piu facile accesso alle
forme di finanziamento, ma ha permesso al cinema indiano di approcciarsi alla
produzione in una maniera simile a quella hollywoodiana con il modello
blockbuster. L’abbassamento dei tassi d’intresse sui finanziamenti e condizioni
fiscali piuttosto agevoli in seguito a manovre varate dal governo hanno consentito
alle case produttive di sviluppare prodotti ad alto investimento, con un conseguente

aumento di ricavi e crescita per l'intera industria. Un’ulteriore accelerata alla

Bhttp://www.mpaa.org/wp-content/uploads/2015/03/MPAA-Theatrical-Market-Statistics-2014.pdf
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crescita e stata data, come e facile immaginare, dalla digitalizzazione delle sale
cinematografiche, ormai prossima al 100% delle sale nazionali. Oltre a vantaggi
relativi ad un assente consumo della pellicola, gli exhibitors hanno potuto godere di
vantaggi di costo derivanti dalla non fisicita del film stesso, con evidenti benefici in

termini di minori costi di trasporto e di stoccaggio delle pellicole.

Ricavi

dell’industria

dei film (in

INR miliardi)

Ricavi 85.1 | 93.4 | 93,5 | 99.9 | 113.6 | 123.5 | 133.7 | 145.1 | 9.2%

domestici

Ricavi esteri 7.6 8.3 8.6 9.6 |10.9 11.9 12.9 13.9 | 10.1%
Home Video 1.7 1.4 1.2 1.0 0.9 0.8 0.7 0.6 |-12.2%
C&s 12.6 | 15.2 | 147 | 155 17.6 19.2 20.8 225 | 8.8%

Ricavi ancillari 5.4 7.0 8.4 10.3 12.5 15.4 18.3 21.8 21%

Totale 112.4 | 125.3 | 126.4 | 136.3 | 155.6 | 170.7 | 186.3 | 204 10%

Tabella 2.1 Ricavi dell’industria dei film (in INR miliardi)14

Come e possibile evincere dalla tabella2.1 'unica voce con un tasso di crescita
negativo € stato quello delllHome Video, a causa dell’altissima pressione che in
nuovi servizi OTT e VOD esercitano su questo settore, insieme a modalita di
consumo sempre pid0 orientate verso le multipiattaforme online. Di notevole
interesse risulta essere la voce dedicata agli incassi d’oltreoceano. La maggior parte
degli INR8,3 miliardi si sono verificati nel Regno Unito, storico colonizzatore
dell’'India e con un altissimo tasso di popolazione di origine indiana. La restante
parte si & riscontrata maggiomente in paesi come gli Stati Uniti e Messico, che negli
ultimi decenni sono stati destinazione di un vero e proprio esodo di famiglie indiane
dal proprio paese d’origine, alimentando la domanda di un genere fino ad allora
poco conosciuto e non pienamente apprezzato. Una fetta importante e

rappresentata anche dai paesi africani e del Medio Oriente che, insieme agli stati

Yhttps://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCl-
KPMG 2015.pdf
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sopra itati rappresentano il 70% dei ricavi prodotti all’estero. La digitalizzazione
inoltre ha permesso una riduzione del costo di rilascio del film (circa un quinto del
costo di distribuzione di un film in analogico) ma soprattutto ha consentito una piu
capillare copertura del territorio in termini di cinema n cui il film viene rilasciato.
L’avvento del digitale ha inoltre aperto a moltissime opportunita di business
soprattutto per le case produttive, grazie alla possibilita di vendere i diritti del film e
della musica contenuta in essa a operatori che offrono servizi audiovisivi digitali,
come gli OTT e i VOD delle pay tv. Tuttavia (come vedremo piu avanti) I'avvento del
digitale non ha portato solamente effetti positivi. In India infatti la pirateria rimane
una piaga che va ad intaccare in maniera notevole la profittabilita delle case
produttive indiane nel settore del digitale online ed & in questo senso si sta
muovendo il governo indiano per far fronte a questo problema. Ovviamente la
crescita del settore é& stata spinta anche dalle convergenze economiche
estremamente positive del paese, che hanno visto accrescere il reddito pro capite
da $5449.82 nel 2013 a $5777.02 nel 2014, una crescita di circa il 5,6% in un anno. E
curioso osservare invece la decrescita verificatasi per i ricavi derivanti dalla vendita
dei diritti agli operatori cavo e satellite. Nell’ultimo infatti si & verificato un aumento
dei prezzi richiesti dai produttori per la vendita dei diritti. La scelta deriva dalla
necessita degli operatori di rientrare quanto piu velocemente possibile
dall’investimento, dato I'aumento di film ad alto budget verificatosi nell’ultimo
decennio. Questa scelta tuttavia non é& risultata pienamente efficace come
dimostrano i dati, dal momento che i broadcasters indiani sono risultati
particolarmente riluttanti ad accettare l'incremento dei costi. Questa situazione ha
portato molti produttori a ridimensionare le proprie dimensioni, dal momento che
molti film, soprattutto a basso budget, non sono stati venduti agli operatori televisi.
A tutto questo si aggiunge la nuova concorrenza delle piattaforme digitali che
rispetto ai broadcasters presentano un livello di pubblicita nettamente inferiore.
Nonostante questa contrazione la voce Cable & Satellite Rights rimane comunque la

seconda dominante in termini di ricavi.
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2.2.1 Bollywood

La maggior parte delle revenues generate dal mercato domestico deriva dai film
prodotti da “Bollywood”. Il nome deriva da un gioco linguistico che consiste
nell’incrocio di “Hollywood” e “Bombay”, nonostante esso non abbia una sede fisica
ufficiale. Con oltre 200 film prodotti all’anno Bollywood domina il mercato
domestico in termini di biglietti staccati (quasi 20 milioni al giorno). Rispetto ai suoi
concorrenti regionali il cinema Hindi riscuote un discreto successo anche all’estero,
grazie ai fenomeni gia visti in precedenza (forte presenza di popolazione Hindi nei
paesi occidentali). Nel 2014, insieme ai film regionali, Bollywood ha contribuito per
il 74% delle entrate domestiche, e le proiezioni per i prossimi cinque anni sembrano
confermare che la crescita continuera la sua corsa. Tali film inoltre sembrano
riscuotere un discreto successo anche in altre regioni del paese, dove vengono
proiettatti sottotitolati. Se si escludono gli elementi contenutistici, la cui descrizione
si rimanda ad altre analisi, le caratteristiche peculiare dei film bollywoodiani che li

distinguono da quelli regionali possono essere riassunte in questo modo:

e film ad alto budget: la conseguenza principale e l'ovvia necessita di
recuperare quanto piu in fretta I'investimento effettuato. Per tale motivo la
maggior parte di questi film sono di tipo commerciale, ovvero abbracciano
una fetta di pubblico molto ampio, spaziando da generi che possano attrarre
guanti piu spettatori possibili gia nelle prime settimane di programmazione
nelle sale;

e star system molto forte: lo star system € una modalita di riduzione del
rischio soprattutto per i film ad alto budget, in cui la presenza di attori o
registi di spessori € associata alla qualita del prodotto cinematografico, e
quindi in grado di attrarre una fetta di pubblico piu ampio;

e maggiore cassa di risonanza mediatica;

e maggiore occidentalizzazione: come intuibile, soprattutto negli ultimi anni si

sta assistendo a film sempre piu occidentali in seguito all’aumento delle
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coproduzioni, elemento che ovviamente aumenta [Iattrattivita per

investitori esteri e per la successiva vendita del prodotto.
2.2.2 Il cinema regionale

Una delle differenze fondamentali tra il cinema hindi e i vari generi regionali € che
guesti ultimi sono fortemente legati alla cultura della regione stessa. Non di rado
infatti molti attori sono partecipanti alla vita politica della regione, caratteristica che
si ripercuote anche sul contenuto dei film stessi. Sebbene questo possa far credere
che i film regionali siano radicati in piccole zone del paese, va detto che negli ultimi
anni le differenze in termini numerici (film prodotti e cassa di risonanza) con
Bollywood si stanno via via assottigliando. Quando parliamo di cinema regionali
facciamo riferimento soprattutto al sud dell’India, dove a fare da padroni sono
guattro aree principali: il cinema Telegu, il cinema Tamil, quello Kannada e
Malayam. Se considerati tutti assieme, i cinema regionali del sud dell’'India
potrebbero tranquillamente competere con Bollywood. L'ultimo anno, il 2014, e
stato un anno particolarmente fortunato per il cinema regionale in termini di film
prodotti, laddove i film in lingua Tamil sono stati 287 contro i 255 film in Telegu e i
216 di Bollywood. Shibasish Sarkar, CFO della Reliance Enterntainment afferma:
“quello che & stato impressionante € stata la capacita di recupero del cinema del
sud dell’lndia nell’ultimo anno. Anche con accesso limitato a fondi organizzati c’e
stata una crescita nel numero di film, di Box Office collections, con una crescita sia
domestica che d’oltreoceano e un aumento dei prezzi C&S”*. Da quest’ultima
affermazione e possibile trarre uno spunto importante. Molti film regionali infatti
(nella fattispecie quello Tamil), nonostante il loro successo, sono tipicamente film a
basso budget, data anche la difficolta di finanziamento, basando il consenso del
pubblico su ottimi e freschi contenuti. a differenza di Bollywood, tipicamente
caratterizzato da un sistema star-centrico. Proprio in questo senso si sta muovendo
il governo indiano che, attraverso riforme apposite e stanziamenti di fondi, ha tra gli
obiettivi quello di migliorare lo sviluppo del cinema regionale, dato il suo grande

potenziale di sviluppo mostrato negli ultimi anni. Nuove sfide sono offerte poi dalla

Bhttps://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
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scarsa penetrazione di multisala nel paese, problema che verra ripreso nel capitolo

4, che ha limitato e sta limitando il potenziale di crescita di queste zone del paese.

2.3 Film commerciali vs film indipendenti

Come ogni industria cinematografiche che si rispetti, anche I'India & caratterizzata
dalla presenza di film con un target pitu ampio, relativamente soprattutto a film ad
alto budget soprattutto hindi, e film maggiormente basati sul contenuto e con dei
budget limitati rispetto ai primi. Da un punto di vista di visibilita, coerentemente
con una strategia di accorciamento dei tempi di recupero, la prima categoria (quella
commerciale) risulta caratterizzata da un volume di investimenti nettamente
superiore in termini di budget dedicato all’advertising, andando ad utilizzare tutti i
media disponibili. | secondi invece sono in taluni casi considerati dei film
maggiormente di nicchia (nonostante in svariati momenti hanno raggiunto una
cassa di risonanza piuttosto elevata come “No One Killed Jessica”, “Peepli Live”,
“Well Done Abba” e “Dhobi Ghat”) e basano il loro successo e la loro diffusione sul
passaparola e sulla critica positiva, oltre che la presenza dei film festival nazionali e

non.

2.4 Verso nuove frontiere

Le nuove abitudini dei consumatori che abbiamo visto in precedenza hanno aperto
nuove opportunita strategiche di offerta per gli operatori cinematografici. | volumi
di consumo online soprattutto dalle generazioni piu giovani hanno spinto le imprese
di produzione a stipulare accordi con alcuni degli OTT piu grandi in circolazione. Eros
International ad esempio, uno dei maggiori produttori di contenuti e detentore dei
diritti, oltre ad aver aperto la propria piattaforma OTT di streaming online (chiamata
ErosNow) ha stretto partnerships con Youtube e Dailymotion. Attraverso i propri
canali su queste piattaforme le imprese hanno cosi cominciato ad offrire film
completi oltre che rilasciare i trailer di lancio dei lungometraggi in prossima uscita,
finanziandosi prevalentemente attraverso il pay-per-view e I'advertising. In aggiunta
alle aziende sopracitate, anche Google, attraverso il suo store online Android,
“Google Play”, ha cominciato a distribuire film hollywoodiani e indiani sempre

secondo la logica pay-per-view. Le previsioni mostrano inoltre come dal punto di
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vista distributivo una svolta sara determinata dallo sviluppo dei multisala,
opportunita che dara la possibilita di aumentare il prezzo medio del biglietto,
problema questo che non ha permesso al mercato indiano di raggiungere le vette
delle classifiche mondiali a livello di incassi. Le nuove frontiere sono inoltre
determinate dai rapporti con le industrie internazionali, in paraticolar modo
Hollywood. E ormai da qualche anno che imprese internazionali come Disney e Fox
abbiano stabilito una delle divisioni nel paese asiatico. Tali partnesrship hanno
riguardato soprattutto l'utilizzo di manodopera a un costo inferiore rispetto ai
mercati domestici, soprattutto per quanto riguarda la post-produzione e
I'inserimento degli effetti speciali nei film di maggior impatto visivo (ad esempio

film come “Avatar” o “Pacific Rim” e tanti altri).
2.5 Il cinema come veicolo per il turismo

L’industria cinematografica svolge un ruolo molto importante per il turismo. | luoghi
in cui vengono girate le pellicole sono spesso meta degli spettatori. Fenomeni di
questo tipo hanno poi un impatto significativo sull’economia dei vari paesi, dal
momento che girare in una determinata citta o area geografica implica I'utilizzo di
personale tecnico locale, le licenze per operare in determinate location nonché la
prenotazione di hotel e alberghi. Il turismo indiano & risultato essere uno dei punti
cardine della crescita del paese, che con un livello di investimenti pari circa a $7.4
miliardi € uno dei settori che attrae maggiori FDI. Sebbene in India non siano
presenti le Film Commission, il governo ha avallato diverse manovre volte al
potenziamento e lo sviluppo delle infrastrutture nelle zone piu attrattive per le
produzioni cinematografiche, oltre che vari incentivi fiscali per attrarre ulteriori
investimenti nelle diverse zone del paese. Situazioni di questo tipo sono poi un
ottimo incentivo alle coproduzione con i filmakers stranieri; si pensa ad esempio a
“The Millionaire”, girato in collaborazione tra i tecnici indiani e hollywoodiani. In tal
modo diventano importanti anche gli scambi tra le varie culture e la possibilita di

conoscere nuove tecnologie e modalita di gestione della produzione di altri paesi.

Nel tempo molte nazioni soprattutto europeee hanno beneficiato del periodo di

crescita dei consumatori indiani, sempre piu propensi a viaggiare anche al di fuori
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del proprio continente. Tradizionalmente I'industria del turismo indiana e stata
piuttosto disorganizzata e frammentata. Tuttavia, negli ultimi anni, si & assistito a
diversi processi di acquisizione che hanno portato a un progressivo consolidamento.
L'industria non sta assistendo solo a investimenti in entrata ma soprattutto in
uscita, con aziende domestiche che hanno acquistato i consimili dei paesi in cui si
verificano i maggiori flussi turistici indiani. Ad evidenza di questo fatto c’e il fatto
che “Makemytrip” ha avuto una delle IPO di maggior successo degli ultimi tempi e

che “Expedia” si & stabilita in India.®

®http://indiainbusiness.nic.in/newdesign/upload/news/New Horizons Final.pdf
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Capitolo 3. LE CARATTERISTICHE DEL PRODOTTO FILM INDIANO

3.1 1l film bollywoodiano

Il prodotto cinematografico indiano presenta delle peculiarita che lo rendono unico
nel suo genere, molto apprezzato nell’Estremo Oriente, di piu difficile
comprensione per il pubblico occidentale. L'obiettivo dei registi indiani € spesso
quello di far viaggiare lo spettatore in giro per il mondo; per questo non sono rari
paesaggi del tutto estranei allo spettatore indiano, paesaggi che vanno dalle Alpi
Svizzere alle Piramidi, fino ad altri luoghi paradisiaci fuori dall’India (tra cui molte
location italiane). Per cogliere un immediata differenza con i film occidentale, basti
pensare che la durata media di un film indiano si aggira sulle 3 ore, intervalli inclusi,
inframmezzate da scene di ballo e coreografie studiate al millimetro, in cui ogni
gesto da parte degli attori corrisponde a un chiaro messaggio da mandare allo
spettatore. Ogni film che si rispetti poi “contiene sempre una dream sequence,
ovvero una scena vissuta nel’immaginazione dei protagonisti, di solito un musical
dove li innamorati intonano assieme un duetto circondati da un paesaggio

»17 per quanto riguarda i generi, il cinema indiano spazia dai film

paradisiaco
melodrammatici alle avventure dei supereroi, fino ad arrivare a prodotti piu
impegnativi content-driven. La societa indiana, notoriamente divisa in caste, trova
nel cinema il luogo in cui le differenza tra i vari strati sociali si assottigliano, sebbene
rimangano delle forti limitazioni contenutistiche relative soprattutto alle scene
d’amore. Non per questo pero i film mancano di scene sensuali, sebbene il bacio
appassionato sia severamente proibito.Nel 2014 tuttavia si & assistito a produzioni
cinematografiche donne-centriche. Il risultato & stato un forte successo dovuto non
solo al fatto di essere un prodotto nuovo e in linea con le evoluzioni culturali del
paese, ma soprattutto dal fatto che i film in questione sono molto meno costosi e

piu redditizzi di quelli uomo-centrici, come possibile osservare dalla tabella 3.1, che

evidezia il ROI di questi film nell’ultimo anno.

7|3 Cultura del Turismo in India: opportunita e potenzialita di un mercato emergente”. lvano Fucci;
“Franco Angeli” (2008)
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Film Return On Investment (%)

Mary Kom 96,7%
Queen 92,8%
Highway 92%

Mardaani 50,7%

Tabella 3.1 ROI dei primi quattro film a stampo femminile (2014)18

Un’altra caratteristica importante che ha caratterizzato il cinema indiano negli
ultimi anni e la forte presenza di remake, non solo di film indiani degli anni ’50 e ’60,
ma anche di pellicole hollywoodiane. Lo scopo & evidentemente quello di ricreare il
successo riscosso da questi film in occidente nel territorio indiano, adattandolo alle
caratteristiche del consumatore indiano. Il cinema indiano infatti si sta
progressivamente occidentalizzando. A dimostrazione di questa affermazioni ci
sono esempi di film indiani tra i cui protagonisti spiccano attori occidentali, ma la
riprova sta soprattutto la presenza di player internazionali sul suolo indiano come

Disney e Fox.
3.2 ll ruolo della danza e della musica

Cio che da sempre ha caratterizzato il prodotto cinematografico indiano ¢ la
pervasiva presenza di numerosissime scene di musica e di balli di gruppo. Questa
caratteristiche, sebbene particolarmente apprezzata dai consumatori locali e
dell’estremo oriente in generale, non sempre ha trovato pari riscontro nel pubblico
occidentale, non abituato a generi di film (fatta eccezione per i musical) in cui la
musica e il ballo fanno da protagonisti al pari degli attori principali. “La maggior
parte dei film indiani ha delle scene con delle coreografie calcolate al millimetro e
accompagnate da canzoni integrate alla sceneggiatura, gran parte delle scene sono
girate in modo o da far avanzare la trama del film o, al contrario, sono
estemporanee (& spesso il caso di quando un attore o un attrice celebre appare in

qualita di « guest star » giusto il tempo della canzone)”*.

Bhttps://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-

KPMG 2015.pdf

Bhttp://www.tuttocina.it/fdo/la-magia-di-bollywood.htm#.VXsMYPntmko : “Frammenti d’Oriente”
(2009)
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3.2.1 l'importanza dei diritti commerciali musicali nel cinema indiano

Passando all’aspetto economico in riferimento alla musica, va innanzitutto
sottolineato che le musiche dei film vengono rilasciate solitamente prima dell’uscita
del relativo film. Cid comporta da un lato un’importante fonte di ricavi per i
produttori cinematografici, che possono cosi accelerare il recupero
dell’investimento. La vendita dei diritti musicali rappresenta infatti circa il 2% delle
revenues totali dell’industria, laddove i film a piu alto budget riescono a raggiungere
i €2 milioni, mentre i film di seconda categoria raggiungono i €700 mila, valori che
potrebbero essere di gran lunga superiori se si considerano gli introiti sottratti dalla
pirateria relativa sia ai cd fisici che la musica online. In generale nel 2014 si e
riscontrato un aumento dei prezzi di vendita dei diritti. Per questa ragione i
produttori hanno visto nella musica un’importante, seppur secondaria, fonte di
ricavi, fino a spingere molte imprese di produzione a dotarsi delle proprie case
discografiche. Le analisi mostrano come il trend sia in forte crescita, come
dimostrano ad esempio gli accordi stipulati tra Sony Music e tre case di produzione
(Dharma Productions, Vishes Films e Fox Star Studios) per I'acquisizione dei diritti
musicali relativi ai film rilasciati nei prossimi anni.La musica bollywoodiana domina
I'industria musicale, soprattutto nel digitale, dove I'aumento dell’utilizzo degli
smartphones e la possibilita di ascoltarla in streaming ne hanno aumentato la
diffusione. Il grafico 3.1 mostra come la musica bollywoodiana siadi gran lunga la

musica predominante su mercato.
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Consumo di musica per genere (2014)

2,20% 2/80%

m Bollywood

W Musica Intenazionale

M Musiche cinema regionale
(India del sud)

M Punjabi

W Altri

Grafico 3.1 Consumo di musica per genere (2014)20

3.3 Il settore VFX

Un altro dei punti di forza del cinema indiano risiede nel settore delle animazione e
in particolare degli effetti speciali (VFX). La loro importanza sta nel fatto che ormai
non sono pil considerati parte della post-produzione, ma parte integrante del
progetto film gia nella fase di pre-produzione, essendo uno degli elementi in grado
di abbassare il rischio dell’investimento (al pari dello star system). | VFX inoltre, al
contrario di quanto si possa pensare, possono talvolta consentire di ridurre i costi
della produzione, dal momento che & possibile ricreare in maniera realistiche delle
scene al computer senza scomodare il cast e organizzare le riprese nelle location piu
adatte. Nuove opportunita inoltre sono offerte continuamente dal progredire della

tecnologia, come ad esempio il 3D o le sale Imax.

“https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndlinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCl-
KPMG 2015.pdf
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Ricavi per 2010 CAGR Medio

segmenti (in INR

miliardi)

Servizi di| 6.2 7.1 7.6 8.0 8.1 7%
animazione

Produzione 3.9 4.2 4.5 4.7 5.1 7%
animazione

VFX 4.5 6.2 7.7 9.3 11.3 26%
Post-produzione 9.1 13.5 15.5 17.7 20.4 22%
Totale 23.7 31.0 35.3 39.7 44.9 17%

Tabella 3.2 Ricavi per segmenti (in INR miliardi)21

Come ¢ possibile osservare dalla tabella 1.5 tutte le voci presentano un tasso di
crescita medio positivio relativo agli ultimi cinque anni. Di particolare interesse
risulta il dato riferito ai VFX e i servizi relativi alla post-produzione. L'India infatti e
stata da sempre meta dei grandi produttori internazionali di colossal hollywoodiani
per 'utilizzi relativi agli effetti speciali (come ad esempio Avatar), sebbene negli
ultimi anni stiano emergendo altri players nel settore come la Cina. Negli ultimi anni
guesto settore e stato caratterizzato da un forte cambiamento nel modello di
business. Mentre in precedenza di faceva molto piu affidamento alla domanda degli
studi internazionali (soprattutto americani) i quali producevano in outsourcing
questi tipi di effetti, adesso la tendenza sembra essersi sposta verso la produzione
autonoma di contenuti, grazie ad una domanda interna in forte crescita relativa
soprattutto ai canali televisivi. In questo modo i produttori sono in grado di
monetizzare meglio il contenuto, vendendo i diritti di sfruttamento del prodotto
finale, ma anche cercando di costruire una brand identity che possa generare altre
fonti di ricavo relative ad esempio al merchandising. L'importanza di questo settore

non sembra essere sfuggita al governo indiano, che per i prossimi anni prevede

“'https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCl-
KPMG 2015.pdf
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I"apertura di istituti appositi per la produzione di effetti visivi e animazione.Tuttavia
essendo i rapporti con gli studios d’oltreoceano basati su accordi stipulati di volta in
volta, manca una strategia in grado di rafforzare la posizione dell’India come leader
ne settore. Una strategia potrebbe essere quella di puntare su una produzione
rivolta al mercato interno, data la domanda in aumento, e affidare la distribuzione
ad agenzie internazionali, puntando soprattutto sui servizi digitali, meno costosi e il
cui impatto risulta di piu facile calcolo. Ovviamente il percorso in questo senso
richiederebbe molti anni e dovra essere accompagnato da adeguate politiche di
promozione e sfruttamento di canali di ricavi alternativi come il merchandising.La
spinta alla crescita in questo senso e stata data anche da alcune partnership strette
con operatori esteri. In questo modello di business i diritti relativi al prodotto
rimangono nelle mani di entrambe le imprese in base alla quota di investimenti
apportati. L'obbiettivo in questo caso non solo € quello di consolidare la propria
posizione internazionale ma anche quello di raggiungere obbiettivi culturali e
diplomatici, sfruttare le concessioni fiscali dell’uno o l'altro paese e godere
dell’eventuale assistenza finanziaria del governo. Un’ulteriore particolarita del
settore € che i film di animazione sono almeno in una prima fase concepiti
esclusivamente per il piccolo schermo. Solo in seguito, se il successo in televisione &
accompagnato da un consolidamento del brand e da un’adeguata politica di
promozione i titoli successivi trovano spazio anche al cinema. Un vantaggio per
I'industria & stato sicuramente la presenza di tecnici specializzati a basso costo e
un’ottima base di popolazione anglofona, caratteristica che ha permesso di
superare non poche barriere dal momento che molti lavori commissionati in
outsourcing provengono dagli Stati Uniti. Cosi come gli altri settori dell’industria poi,
anche quello del VFX e condizionato dalle opportunita offerte dal mondo digitale,
che combinata con I'aumento della domanda interna risulta un ottimo propellente

per la crescita.

Per quanto attiene alla composizione del mercato, mentre fino a qualche anno
erano presenti solo pochi player, a causa delle alte barriere all’'ingresso relative agli
alti investimenti inziali e un costo della manopera (tra le migliori al mondo) molto

basso, si & assistito ad un allargamento dei protagonisti presenti sul campo
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nonostante la maggior parte dei servizi sia ancora fornita dai grandi player. Da un
punto di vista concorrenziale, essendo il costo della manodopera di per sé gia molto
basso rispetto ai concorrenti internazionali, & prevedibile che I'industria tendera a
consolidarsi nel prossimo futuro. Questa previsione potrebbe non solo consentire
agli opratori i aumentare i propri margini ma costruire anche una piu consolidata

identita nazionale ed internazionale.
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Capitolo 4:LA FILIERA PRODUTTIVA DEL CINEMA INDIANO

In questo capitolo verranno analizzate le peculiarita e le caratteristiche della catena
del valore relativa al prodotto cinematografico indiano, a partire dalla sua ideazione
fino ad arrivare alla distribuzione nelle sale cinematografiche e sulle piattaforme
digitali. Per molti versi la catena del valore del film indiano e fortemente diversa
rispetto ai suoi concorrenti occidentali e per altri anche nei confronti degli altri
player del continente asiatico come la Cina o la Corea del Sud. Queste differenze,
come ad esempio la bassa penetrazione di multisala soprattutto nelle zone piu
povere del paese, sono giustificate dal fatto che I'India ha avviato un processo di
crescita relativamente recente, seppur a tassi incredibili, rispetto ai progressi gia
ottenuti dagli operatori d’oltreoceano. Taluni punti di debolezza tuttavia vanno letti
come forti opportunita di crescita per l'industria nel suo complesso, come
dimostrano gli sforzi e le evoluzioni del mercato che si stanno verificando negli
ultimi anni, ad esempio per quanto riguarda le recenti operazioni di consolidamento

tra i costruttori dei multisala o le partnership con i broadcasters americani.

4.1 La produzione

L'India & da decenni ormai al vertice delle classifiche per film prodotti ogni anno e
da ormai cinque anni si superano le mille unita. Nonostante l'ingente mole di
pellicole girate pero, l'India rimane ancora indietro rispetto al suo primo
concorrente hollywoodiano e ad altri paesi in termini di ricavi generati (quinta nel
2014). Sebbene infatti I'India abbia un pubblico eccezionalmente vasto (quasi un
miliardo di spettatori)e un numero di biglietti che raggiunge le 2700 milioni di unita,
il prezzo per biglietto rimane ancora piuttosto basso rispetto ai prezzi del cinema
occidentale. Il mercato in questa fase risulta essere particolarmente frammentato,
nonostante la presenza di grandi case come Eros e BigFilm Ltd. e studi internazionali
guali Disney o Fox Enterntainment, il cui impatto, come vedremo piu avanti, & stato
fondamentale per un milgiore efficientamento dell’industria. Le dimensioni di
queste grandi case produttive sono assimilabili a quelle delle grandi major
americane, con i relativi vantaggi che ne conseguono sul piano del reperimento

delle fonti di finanziamento e di budget delle pellicole, oltre che una migliore
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gestione del prodotto nelle fasi successive relative alla post-produzione e alla

distribuzione.

. Cina i resto del mondo w India w resto del mondo

Giappone S. Korea

.. Giappone i resto del mondo .. S. Korea i resto del mondo
Grafico4.1 Quote di mercato per aree di produzione dei film (2013)*
Il grafico 4.1 mostra come nel 2013 i botteghini indiani siano stati dominati quasi
per intero dai film domestici rispetto agli altri maggiori paesi asiatici. La ragione puo
essere rintracciata nelle profonde differenze culturali intrinseche tra il prodotto
indiano e quello occidentale. La parte realtiva al resto del mondo inoltre fa quasi

esclusivamente riferimento al cinema hollywoodiano.

A livello domestico poi il mercato & dominato al cinema hindi, distribuito anche
nelle regione meridionali del paese sottotitolato nella lingua locale o in inglese.Va
tuttavia sottolineato come nonostante le distanze relative al numero di film
prodotti si siano fortemente assottigliate. | film maggiormente di successo
continuano ad essere quelli ad alto budget, con attori di primo piano e un
contenuto rivolto principalmente alle grandi masse. Tuttavia non mancano film di

grandi successo provenienti da produttori indipendenti e rivolti ad un pubblico piu

2http://docenti.luiss.it/balestrieri/files/2014/09/lezioni-del-17-ottobre-e-del-23-ottobre-2014.pdf
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specifico. La proliferazione di questi film e stata garantita soprattutto dai
numerosissimi festival indetti durante I'anno, i quali rappresentano un’importante

vetrina per i produttori minori ed internazionali.
4.1.1 Le differenti strategie commerciali tra il cinema hindi e i cinema regionali

Abbiamo gia discusso nel capitolo 2 le differenze principali a livello contenutistico
tra le due tipologie di film. Come e intuibile immaginare queste differenze si
traducono in differenti strategie commerciali non solo per quanto riguarda la
distribuzione ma anche per la fase di ideazione e produzione stessa. | film
bollywoodiani infatti sono storicamente cosiddetti star-centrici, in cui la riduzione
del rischio e allo stesso tempo il successo del prodotto sono garantiti dalla presenza
di attori di primissimo piano il cui ingaggio spesso raggiunge percentuali
elevatissime del budget. L'obiettivo € evidentemente quello di ridurre la fase di
recupero dei costi, trattandosi tipicamente di film ad alto budget, gia nelle prime
settimane di proiezione. Il cinema regionale al contrario, essendo strutturalmente
piu frammentato rispetto a quello hindi, non & caratterizzato dalla presenza di
grandi case di produzione che possano garantire bugdet elevati. La strategia invece
in questo caso si basa sulla produzione di pellicole cosiddette content-driven, la cui
popolarita e diffusione si incentra sulla proiezione nei festival e sul passaparola. Un
altro fenomeno da considerare e la recente decisione da parte di alcuni film
exhibitor di far pagare un prezzo maggiore per alcuni film in relazione al cast, al
contenuto o alla grandezza del film. E evidente come decisioni di questo tipo vanno
a influenzare le decisioni strategiche dei produttori di film a pit basso budget, come
appunto quelli regionali, i quali avranno incentivo a rilasciare i propri film in

concomitanza con i film a piu alto costo.
4.1.2 Nuovi modelli di business e nuove strategie

Alcune tra le piu grandi case di produzione indiane, come ad esempio “Eros

I”

Internazional”, hanno cominciato negli ultimi anni a stipulare partnership con grandi
case internazionali soprattutto americane. Negli ultimi dieci anni I'India ha
intensificato i rapporti con moltissimi paesi stipulando molti accordi di

coproduzione con I'ltalia (2005), Germania e Brasile (2007), U.K. (2008), Francia
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(2010), Spagna (2012) e Giappone (2013). Queste alleanze, che si traducono nel
concreto in accordi di coproduzione, rappresentano una novita importante per il
mercato e se vogliamo anche un punto di svolta per I'industria stessa. Da un lato
infatti le coproduzioni consentono non solo una spartizione del rischio, ma
soprattutto un’occasione per rendere il prodotto finale appetibile su entrambi i
mercati di origine dei produttori. La presenza di player internazionali poi ha avuto
un forte impatto anche nella maniera in cui il film & concepito. Gli operatori infatti,
seguendo le strategie assunte dai loro partner occidentali, hanno cominciato a
porre una maggiore attenzione alla fase di pre-produzione, soprattutto nelle attivita
di sviluppo del contenuto e nelle ricerche di mercato relative all’audience.
L'importanza di queste alleanze e riscontrabile anche osservando l'istituzione di

nuovi fondi nel 2014:

e “Indus Media Capital”, i cui INR 3 miliardi sono principalmente rivolti alle co-
produzioni hollywoodiane, alla televisione e al cinema regionale del sud
dell’India

e “Bend It Media”, i cui INR 2 miliardi sono rivolti anche in questo caso alle co-

produzioni hollywoodiane e al cinema indiano nel suo complesso.

Altri vantaggi importanti derivanti dalle coproduzioni sono:

e accesso a un pool comune di artisti, tecnici e creativi con caratteristiche
culturali e competenze diverse;

e riconoscimento dello status di film nazionale in entrambi i paesi, con la
possibilita di partecipare a un maggior numero di festival e di aumentare
quindi la visibilita del prodotto;

e possibilita di beneficiare degli incentivi offerti dal paese coproduttore;

e accesso a risorse altrimenti difficilmente reperibile senza prestabiliti accordi;

Un’altra riflessione importante deriva da un dato significativo: il mercato
hollywoodiano genera un terzo dei propri ricavi negli Stati Uniti e due terzi nei
mercati internazionali; per il mercato indiano le proporzioni sono esattamente

opposte. Alcune case di produzione come Eros si sono ormai da anni affacciati sui
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mercati internazionali (soprattutto asiatici). L'obbiettivo in questo caso & quello di
creare franchises in grado di generare nuove canali di ricavi derivanti dal

merchandising e dal licensing.

Una particolare attenzione va rivolta poi ai rapporti intercorrenti con le aziende. Le
ricerche infatti mostrano come I'immagine del brand trasmessa in maniera indiretta
in una pellicola sia piu efficace rispetto agli inserti pubblicitari televisivi. La presenza
di attori e attrici infatti, che rappresentano degli status symbol molto importanti
soprattutto in India, conferisce una maggiore credibilita al prodotto e gli attribuisce
maggiori associazioni positive. | produttori cinematografici hanno cominciato a
intensificare percio 'utilizzo del product placement come forma di finanziamento.
L’efficacia del product placement & poi ulteriormente amplificata se si considera che
nelle citta rurali dell’India il cinema & uno dei pochi media disponibili, a causa della
bassa penetrazione di televisori in queste zone del paese. “In termini di valore e la
dimensione del pubblico , il film Hindi & di gran lunga il pil grande dei media”,
affermaM. Suku (Direttore Nazionale di “Broadmind”). “La meta del contenuto in
televisione, osserva , viene generato dall'industria cinematografica. Il grande
schermo alimenta il piccolo schermo. E in televisione, le star di Bollywood

“approvano” i prodotti come fanno gli atleti in altri paesi”>.

4.1.3 Elementi del vantaggio competitivo della produzione indiana

Gia nei capitoli precedenti abbiamo accennato a uno dei vantaggi competitivi del
settore cinematografico indiano relativo agli effetti visivi. | grandi studios
internazionali infatti considerano I'India come un punto di riferimento per la fase di
post-produzione, potendo attingere a un pool di personale tecnico specializzato a
costi molto piu bassi di quelli riscontrabili nel mercato domestico. Nonostante la
domanda in questo settore sia in crescita mancano istituti specializzati in grado di
assicurare una continuita di questo vantaggio nel lungo periodo. La ragione di

guesto fenomeno e da ricercare nella aleatorieta relativa alle effettive posizioni
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occupazionali per i giovani studenti, mancando di fatto dei solidi network in grado
di garantire uno sviluppo solido e organizzato. Tuttavia I'India puo contare su fattori
di vantaggio difficilmente riscontrabili in altri paesi e che sono i cardini del suo
successo. Tra questi va sicuramente considerato il ciclo economico positivo che sta
attraversando il paese da dieci anni a questa parte. Cido che effettivamente ha
stimolato maggiormente I'aumento e il miglioramento dell’offerta negli ultimi anni
e stato un boom della domanda soprattutto da parte delle classi medie. L’India
presenta infatti un pubblico vastissimo, sempre piu pronto a spendere e a
richiedere nuove forme di intrattenimento che soddisfino le loro modalita di
consumo. L'aumento del reddio pro-capite ha spinto sempre piu famiglie ad andare
al cinema, insieme a una generazione di giovani sempre piu orientata verso un

consumo multipiattaforma.

Un altro punto di forza molto importante va ricercato nella regolamentazione
indiana: la mancanza di condizioni di entrata prestabilite ha consentito un’ulteriore
accrescimento dell’industria grazie a FDI da parte di investitore esteri come “20th

Fox Studios” o “Disney”.

Un altro vantaggio & sicuramente quello di poter contare su canali di ricavi
aggiuntivi rispetto ad altri paesi, basti pensare alle cifre relative alla vendita dei

diritti commerciali musicali, gia monetizzati prima dell’uscita nelle sale del film.

Gli elementi discussi in precedenza sono riassunti nella Tabella 4.1, in cui e stata

I'importanza di ciascun vantaggio.

Vantaggi competitivi Intensita del vantaggio

Domanda di VFX a basso costo Bassa
Crescita della classe media Alta
Apertura a FDI Alta
Maggiori canali di ricavo Media
Pubblico molto vasto Media

Tabella 4.1 Vantaggi competitivi del mercato cinematografico indiano
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4.1.4 | rischi per il settore

L'industria cinematografica indiana pu0 sicuramente essere considerata
un’industria prolifica e di successo. Tuttavia anch’essa presenta degli elementi di
rischio che possono minare alcuni dei vantaggi competitivi raggiunti dalle case
produttive indiane. Tra questi rischi rientra innanzitutto il rischio di inflazione. Tra i
vantaggi precedentemente espressi avevamo individuato la possibilita di reperire
personale tecnico specializzato a costi molto piu bassi rispetto agli altri paesi. Un
aumento dell’inflazione quindi, si tradurrebbe in un conseguente aumento dei
salari. Non va dimenticato poi che negli ultimi anni nelle sale si sono affacciati
sempre piu film ad alto budget. Se da un lato questo fenomeno puo essere
interpretato in senso positivo, grazie alla maggiore entita dei ricavi che questi si
promettono di ottenere, dall’altro va considerato che presentano un rischio piu
elevato per l'industria. Il fallimento anche di pochi film ad alto budget infatti
potrebbero andare a minare le fondamenta anche della casa poduttiva piu prolifica
e quindi dell'industria stessa. Nel 2014 inoltre si & verificato un fenomeno che ha
causato un rallentamento nella crescita del settore. | modelli di business relativi alla
vendita dei diritti infatti sono diversi rispetto alle controparti hollywoodiane. Nel
caso delle case indiane infatti spesso i diritti vengono venduti prima che il film esca
nelle sale. Da un lato questa scelta risponde all’esigenza di rientrare quanto prima
possibile dell'investimento effettuato, dall’altra pero il loro prezzo pagato dai
broadcaster televisivi & stato particolarmente elevato. In alcuni casi pero il successo
sperato non si e verificato, causando quindi delle ingenti perdite per gli operatori
televisivi, piu restii ad acquistare i diritti anche di film di medio budget. Come
immaginabile questo si € tradotto in una contrazione dei ricavi per i detentori dei
diritti stessi. Si potrebbe pensare che questa situazione sia facilmente ribaltabile
modificando i modelli di business fino ad ora intrapresi, aspettando che il film esca
nelle sale e successivamente stabilire il prezzo di vendita in base al successo da esso
conquistato. Tuttavia sebbene questa sia la soluzione piu logica non va dimenticato
che I'India manca ancora di sistemi di monitoraggio delle performance delle sale

avanzati, rendendo piu difficoltose operazioni commerciali di questo tipo. Il rischio
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piu grande pero e che si possano inasprire i rapporti tra i produttori e i broadcaster

con un conseguente risentimento per |'intera industria.

Un cenno va poi al problema relativo alla pirateria. Questo problema affligge I'India
ormai dagli anni ‘80 quando nel mercato nero erano disponibili i VHS dei titoli
appena usciti nelle sale, e perdura ancora oggi con la vendita dei DVD e la possibilita
di vedere il film in streaming sulle piattaforme online digitali. Nel 2014 I'India & stata
inserita nell’International Piracy Watches dagli US, una lista dei quattro paesi in cui
la pirateria risulta essere maggiormente presente. A rendere |'India cosi vulnerabile
e sicuramente la mancanza di una legislazione che tuteli adeguatamente i diritti di
proprieta intellettuali e la mancanza di consapevolezza del problema da parte del
pubblico piu giovane. L'aspettativa pertanto e che lintera industria prenda
coscienza del problema insieme agli organi governativi per trovare delle soluzioni
adeguate, come ad esempio rilasciare pellicole con qualita video superiore, per
spingere gli spettatori a preferire una visione sulle piattaforme autorizzate. Anche
un cambiamento nelle finestre di sfruttamento puo dare nuovi impulsi in questo
senso. Dal momento che le copie pirata vengono rilasciate pochi giorni dopo |'uscita
nelle sale, una piu rapida circolazione del titolo sulle varie piattaforme secondo le

vie legali pu0 arginare, seppur in parte, il problema.

4.2 La distribuzione

La seconda fase della filiera & quella relativa alla distribuzione, nella quale viene
effettuta I'organizzazione commerciale del prodotto. Tra le attivita principali
rientrano quelle di promozione del film e la vendita dei diritti di sfruttamento non
solo agli esercenti delle sale ma anche alle piattaforme online, televisive e per lo

sfruttamento Home Video.
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Grafico 4.2 Percentuali di ricavo relative a ciascun settore

Il grafico 4.2 mostra nuovamente la performance dell’industria fino al 2014. Stavolta
perd vengono evidenziate le percentuali di ricavo relative a ciascun settore. Viene
evidenziato inoltre come la distribuzione nelle sale sia ancora la piu redditizia per
gli operatori dell’'industria. Nella categoria “altro” rientrano i ricavi derivanti dalla
vendita dei diritti di sfruttamento sulle piattaforme digitali e come immaginabile

presenta una crescita pilu elevata rispetto alle altre voci.

In India sono presenti 14 aree di distribuzione nazionale, nelle quali esistono dei
player nettamente dominanti rispetto agli altri. Non & inusuale l'integrazione
verticale tra distributori e produttori. Alcuni dei maggiori player com “Eros

III

International” infatti ha cominciato la sua attivita come distributore internazionale
fino ad arrivare a diventare uno dei protagonisti principali in termini di produzione.
Una grande opportunita e stata sicuramente il processo di digitalizzazione che ha
consentito ai distributori di rilasciari i film in migliaia di cinema su tutto il territorio,
accelerando in questo modo il processo di recupero degli investimenti, dal
momento che il marketing € diventata una delle voci pil onerose nel budget del
prodotto finale e che il 60/80% delle revenues da theathrical viene generato

tipicamente durante la prima settimana di rilascio del film. Il settore presenta delle

problematiche che allo stesso tempo offrono ottime opportunita di crescita. La

43



popolazione indiana infatti & per il 70% rurale ed e proprio nelle citta secondarie e
terziarie che offrono maggiori occasioni di sviluppo, dal momento che citta piu
grandi come Mumbai o New Delhi hanno ormai raggiunto un livello elevato di
saturazione. Questo dato risulta essere particolarmente importante per i
distributori se si considera la bassa penetrazione di multiplex e di cinema in
generale sul territorio indiano. E evidente percid che questo va ad impattare sulle
strategie di promozione dei distibutori che, come vedremo piu avanti, sono sempre
pilu orientati verso piani di comunicazione online. Sempre a livello strategico
sussistono poi delle profonde differenze tra il cinema Hindi e quello regionale.
Mentre il primo, coerentemente con i costi richiesti da un film ad alto budget,
presenta un rapporto tra costo di produzione e di promozione che nella media & di
70% per la prima e 30% per il secondo, il cinema regionale si fonda su strategie
differenti. Trattandosi infatti tipicamente di film a piu basso budget e content-
based, trovano maggior successo spesso grazie alla visibilita nei festival e al

passaparola.

Un altro problema che ha da sempre afflitto il settore € la mancanza di un efficace
sistema di monitoraggio delle performance nei box office, motivo per il quale non
sono mancate dispute tra i distributori e i produttori soprattutto per quanto
riguarda i ricavi del box office. Sebbene I'India sia ancora indietro rispetto alle
controparti occidentali nell’ultimo anno sono stati effettuati passi avanti in questo
senso. Moltissime aziende hanno stretto accordi con le societa di produzione
offrendo servizi di monitoraggio relativamente al box office domestico e
internazionale. “Societa come Rentrak hanno un network di cinema in vari paesi
consentendogli di tenere traccia del business domestico, delle performance
internazionali, I'efficacia delle campagne di promozione, e il consumo di cibo

durante la visione dei film”. %

Sebbene abbiamo detto che gran parte del box office viene ottenuto dai film
domestici, gli spettatori indiani hanno cominciato ad apprezzare anche il cinema

d’occidente, principalmente quello hollywoodiano. Rispetto al 2013, per il quale i

https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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ricavi erano INR3.2 miliardi (circa $50 milioni), il cinema hollywoodiano ha incassato
in India INR4.2 miliardi (circa $66 milioni). La crescita é stata trainata soprattutto
dalle generazioni piu giovani ma soprattutto dal rilascio di versioni sottotitolate
anche nelle zone in cui l'inglese risulta essere meno diffuso e parlato tra la
popolazione. Questo fenomeno ovviamente rappresenta una minaccia per la
competitivita domestica dei film bollywoodiani in quanto dimostra una maggior

propensione degli spettatori alla visione di pellicole in lingua inglese.

Ricavo Box Office Totale 2014(INR

milioni) (tra parentesi S milioni)

Amazing Spider Man 2 875 (13.7)
Transformers 4 630 (9.9)

X-Man: Giorni Di Un Futuro Passato 566 (8.9)
Interstellar 432 (6.8)

Tabella 4.2 Box Office dei primi quattro film hollywoodiani in India (2014)25

4.2.2 Le nuove strategia di marketing

Come abbiamo gia sottolineato nel paragrafo precedente i distributori negli ultimi
anni hanno cominciato ad adottare strategie di promozione differenti basate
principalmente sul marketing online. Una delle ragioni principali alla base di questo
fenomeno é la viralita che un determinato trailer di lancio puo raggiungere in breve
tempo sui social media piu popolari come Facebook o Youtube. La scelta di
promuovere il prodotto su piattaforme di questo genere trova una sua
giustificazione anche nel piu semplice monitoraggio della performance e dei
feedback da parte degli utenti, rendendo la strategia quindi piu flessibile e
adattabile agli umori generati dalla stessa. | “like” di Facebook e i “tweet” di Twitter
sono ormai diventati dei KPl fondamentali per tastare il successo di un film. Le
diverse finestre di sfruttamento svolgono comunque ancora un ruolo molto
importante per le strategie di rilascio da parte dei distributori. Le campagne infatti
vengono tipicamente intensificate durante lo svolgimento dei festival piu importanti

e mai durante il verificarsi di eventi sportivi globali o nazionali, prediligendo le

“https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndlinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCl-
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vacanze estive e invernali (a causa della chiusura delle scuole). Un esempio di
strategie di marketing online & sicuramente quella effettuata per il film “Haider”,
vincitore del People’s Choice Award al Festival Internazionale di Roma nel 2014.

Alcune delle iniziative chiave comprendono:

e lancio della campagna YouTakeOver, che ha generato oltre un 1.1 milioni di
click per il film su Google India e Youtube India;

e “Haider LiveStream”, evento online che e stato supportato da Facebook, ha
raggiunto oltre 3 milioni di utenti e piu di 1900 persone hanno seguito
I’evento in diretta;

e creazione di video BTS (Behind the Scenes) pubblicati su Facebook, i quali
hanno raggiunto oltre un milioni di utenti e 26000 condivisioni;

e utilizzo dei dialoghi e delle Lyrics (i testi delle canzoni) come mezzi per la
comunicazione sui social media. Le espressioni del film come
“Chutzpah”(un’espressione per indicare quanto un individuo e coraggioso) e
“Hai ke hai nahin” (“Non & quello”) hanno raggiunto una grande popolarita.

e alimentazione della popolarita del film dopo il suo rilascio con la creazione di

appositi fan clubs.

Un’importante opportunita strategica offerta dal mercato e poi sicuramente quella
relativa alla futura probabile proliferazione dei cinema multiplex su tutto il paese,
anche nelle citta secondarie. Per i distributori infatti questa & un’occasione per
sfruttare i vantaggi dell’in-cinema advertising (gia discussi nel paragrafo 1.4) e le
previsioni parlano di INR13.82 miliardi per il 2019%. Oltre alla possibilita di
promuovere i vari prodotti nelle infrastrutture dei multisala, lin-cinema
advertisement offre la possibilita di proiettare spot pubblicitari piu lunghi rispetto a
quelli televisivi (anche se con un tasso di ripetitivita pil basso) ma con un prezzo piu

elevato soprattutto per i film di maggior successo.

Shttps://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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4.3 ’exhibition

Nell’ultima fase della filiera produttiva troviamo varie categorie facenti riferimento
alle diverse modalita di sfruttamento dei diritti del film tra cui: esercizio nelle sale
cinematografiche, palinsesti televisivi, commercializzazione Home Video (DVD, Blu-
Ray etc.) e distribuzione sulle piattaforme online. Per quanto riguarda la prima
categoria, questa sara oggetto di approfondimento nel prossimo paragrafo a causa
dell'importanza che sta rivestendo per I'industria negli ultimi anni e per quelli futuri.
Il settore C&S rimane il secondo maggior contribuente in termini di ricavi per
I'industria, sebbene nell’'ultimo anno abbia subito una decrescita del 2,7%. Le
ragioni di questa decrescita sono da ricercare negli eccessivi costi di acquisto
richiesti dai detentori dei diritti nei confronti dei broadcasters, fenomeno che ha
causato la mancata vendita anche di film di successo al box office. Dal momento che
il verificarsi di questi eventi causa uno svantaggio anche per i film di minor successo
i proprietari dei diritti hanno dovuto rivedere le proprie politiche di prezzo. | risultati

negativi sono giustificati poi da altri motivi qui brevemente esposti:

calo della visione di TV Premieres ad alto budget;

e la nuova concorrenza delle piattaforme digitali ha reso meno attrattivo
I'investimento nell’acquisto dei diritti a causa anche dei limiti agli inserti
pubblicitari imposti ai broadcasters;

e maggiore enfasi sui contenuti diversi da quelli cinematografici da parte del

pubblico;

e predilizione per film regionali sottotitolati a basso costo.

Il settore Home Video, come nel resto del mondo, & ormai in declino. La presenza
degli OTT e il flagello della pirateria hanno ridotto ormai drasticamente i ricavi, da

INR1400 milioni nel 2013 a INR1200 milioni (518 milioni) nel 2014.

Il settore che presenta il maggior tasso di crescita & invece quello digitale con un
CAGR tra il 2011 e il 2014 del 41,4%% . Diversi OTT internazionali e domestici

offrono ormai la possibilita di fruire di servizi VOD e DTH (“Direct to Home”). Resta

https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
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da capire pero qual sia il modello di business da adottare, se puntare cioé sul
freemium e quindi sull’advertising oppure sugli abbonamenti periodici alle varie
piattaforme. Le tendenze di mercato pero osservate su mercati piu maturi come
quello statunitense dimostrano il maggior successo di quest’'ultima opzione.
Ulteriori somiglianze col mercato nordamericano derivano poi dal primo tentativo
da parte di un OTT indiano (“Mela”) di sperimentare quanto gia annunciato da
Netflix, ovvero il rilascio simultaneo nelle sale cinematografiche e per gli abbonati

sulle proprie piattaforme.

4.3.1. L'espansione dei multisala

Dal punto di vista della penetrazione dei multisala sul territorio nazionale I'India &

ancora piuttosto indietro rispetto ai mercati piu sviluppati.

Schermi ogni milione di popolazione (2014)
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Grafico 4.3 Numero di schermi per milione di popolazione (2014)2829

Il grafico 4.3 evidenzia come anche rispetto ai maggiori concorrenti asiatici I'India
presenti una bassa penetrazione in tal senso. Allo stesso tempo per0 questa
situazione rappresenta un’importnte occasione di sviluppo che non e sfuggita agli

occhi degli operatori. Negli ultimi anni (soprattutto il 2014) si sono verificate

%https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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moltissime operazioni di acquisizione che hanno portato a un progressivo
consolidamento dell’industria. Attualmente i maggiori protagonisti nel settore sono
tre: PVR (462 schermi), Inox Leisure Ltd (365) che ha recentemente acquistato
Satyam Cinemas (38), Carnival Cinemas (330)*°. Non mancano perd progetti di
crescita organica, legati soprattutto alla crescita relativa alla costruzione di grandi
centri commerciali inclusivi anche di multisale, crescita indirizzata maggiormente
nelle citta secondarie, data ormai la saturazione delle metropoli piu grandi, che
contribuiscono circa con il 60% de box office totale. Va detto inoltre che la
digitalizzazione dei cinema non ha solamente permesso una maggiore diffusione
simultanea nelle diverse citta del paese, ma ha consentito di far conoscere
soprattutto ai consumatori delle citta secondarie generi prima sconosciuti come i
film regionali o Hollywood. Le differenze di consumo infatti in India sussistono
talvolta anche per le singole citta. Da un punto di vista strategico per gli operatori
dei multisala questa segmentazione offre I'opportunita di generare una sorta di
cinema di nicchia per le diverse modalita di consumo; strategie che si traducono nel

concreto nei diversi mix di programmazione tra i diversi generi cinematografici.

Un ruolo fondamentale nel processo di crescita & stato svolto anche dal governo a
partire dall’inizio del nuovo millennio. Dal 2000 infatti furono emanate manovre
volta all’esenzione dell’Enterntainment Tax relativamente alla costruzione dei
multisala, oltre che operazioni volte a riqualificare le citta secondarie e le zone
periferiche di quelle principali. Va sottolineato inoltre come si sono profondamente
modificate le strategie rispetto al passato. Mente prima infatti si prediligeva la
costruzione di cinema nelle zone con un livello occupazionale elevato, ora il
discriminante risulta essere il livello di reddito nelle varie zone.E pur vero perd che
sussistono ancora dei problemi burocratici relativi alle licenze necessarie per la

costruzione dei multisala.

Per quanto attiene ai rapporti con i distributori e i produttori va detto che un
processo di integrazione risulterebbe di difficile attuazione. Al momento infatti la

media delle percentuali relative alle reveneus incassate dai produttori nelle prime

®http://www.business-standard.com/article/companies/coming-soon-multiplex-boom-across-india-
115021101507 1.html
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settimane di rilascio del film & del 50/60% e si abbassano per le settimane
successive. Trattandosi di una quota gia molto alta i soggetti a monte difficilmente
hanno incentivo a integrarsi, dovendo in tal caso caricarsi di tutti gli oneri

organizzativi e non, relativi alla gestione del nuovo settore.

4.3.2. Il merchandising e il licensing in India

Il merchandising risulta per le case produttive indiane un canale di ricavo
relativamente recente e ha partecipato nell’ultimo anno per lo 0,4% dei ricavi
dell'industria®’. La crescita della domanda e il consolidamento di alcuni franchises
importanti ha spinto le case produttive a sfruttare ulteriormente il brand di alcuni
personaggi cinematografici. Simultaneamente con la crescita relativa ai multisala,
una spinta importante e stata data dallo sviluppo dei grandi centri commerciali nelle
diverse zone del paese ma anche dal successo ottenuto dai player internazionali
come Disney e Warner Bros. “ll merchandising dei film & cresciuto negli ultimi
cinque anni, tuttavia si tratta di un mercato ancora nascente. |l merchandising dei
film e difficile dal punto di vista dell'esecuzione dal momento che la finestra
temporale theatrhical &€ molto limitata . Inoltre la maggior parte degli studios ancora
pensa al merchandising solo come uno strumento di marketing piuttosto che
un’opportunita di sviluppare un film in un franchising. Per far crescere il mercato,
gli studios locali devono sviluppare personaggi e storie che sono in grado di formare
un emozione che gli consenta di connettersi con il pubblico e quindi in grado di
trascendere il supporto originale della narrazione e diventare un franchising”,
afferma Abihshek Maeshwari di Disney India®%. Un’ulteriore spinta e stata data
indubbiamente dalla crescita della classe media e in genere del reddito pro capite
del paese. Va pero sottolineato come I’elasticita al prezzo dei consumatori indiani
risulta essere piuttosto alta, motivo per il quale risulterebbe piu difficoltoso

applicare un mark-up elevato sui prezzi della merce. Le difficolta incontrare nel

*https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-

KPMG 2015.pdf
Zhttps://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-

KPMG 2015.pdf
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settore sono giustificate anche dal fatto che gli operatori indiani difficilmente
tendono ad affidare in outsourcing questo tipo di attivita, perdendo quindi
I'opportunitad di sfruttare le competenze di aziende pil esperte in materia. E
evidente inoltre come per costruire un merchandising di successo implica degli
importanti investimenti in promozione ed e plausibilmente piu probabile che un
film ad alto budget raggiunga livello di ricavi tali da giustificare tali investimenti.
Esistono pero anche degli esempi di film a piu basso budget che hanno fatto del
merchandising una delle loro fortune come ad esempio il film “Sognando
Beckham”. Le ragione sono da ricercare nel contenuto sportivo del film, settore, lo

sport, il cui merchandising e risultato essere piu redditizio sul territorio indiano.

4.3.3 'offline VOD

E stata piu volte sottolineata I'importanza del VoD, considerato ormai il futuro della
fruizione di audiovisivo. Tuttavia in India sussistono ancora diversi problemi
attinenti soprattutto al basso sviluppo della banda larg e gli alti costi per usufruire
dei servizi internet on-the-go. Tenendo conto delle forti opportunita offerte dal
mercato, alcuni tra gli OTT piu importanti come Google, Youtube e Star India hanno
cominciato ad offrire servizi rientranti nella categoria “Offline Internet”. Come il
termine suggerisce esso permettera ai clienti di vedere contenuti audivisivi in HD
anche qualora non fossero connessi ad internet. Per questo molte societa indiane
hanno stipulato accordi con Youtube per offrire servizi di questo tipo. L’aspettativa
e che in questo modo si assista a una crescita dei visualizzatori di un determinato
video, potendo scaricare il file una volta connessi e vederlo senza problemi di rete e
in ottima quaita quando si € in mobilita. Insieme al prodotto video poi vengono
scaricati anche gli inserti pubblicitari e ogni qual volta il file multimediale viene
riprodotto il fornitore del servizio riceve informazioni riguardanti il numero di

visualizzazioni.
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4.3.4 Lezioni dall’industria cinematografica cinese

L’industria cinese € emersa come la seconda in termini di ricavi al box office dopo gli
Stati Uniti. Il risultato e sorprendente se si considera che fino a cinque anni fa la
Cina era vari gradini sotto tale classifica rispetto all’India. Tuttavia a partire dal 2009
la Cina ha visto una crescita velocissima, che I’ha vista raggiungere una quota del
10% del box office mondiale. Il grafico 4.4 seguente mette in evidenza

I’accelerazione subita dall’industria cinese rispetto a quella indiana.

Ricavi del Box Office domestico India-Cina (in $ Miliardi)

M India

m Cina

1,5 1[1

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Grafico 4.4 Ricavi del Box Office domestico India-Cina (in $ miIiardi)33

Fino a qualche anno fa inoltre la Cina aveva meno della meta di schermi rispetto
all'India, ma con una crescita media di 18 schermi al giorno é riuscita a bruciare il

suo vicino asiatico.

Anche l'industria hollywoodiana ha ormai trovato nel paese del sol levante uno dei
mercati piu prolifici (il secondo dopo quello domestico), mercato che potrebbe
essere ancora piu promettente se si considera che il governo cinese ha imposto un

limite ai film stranieri proiettabili sul territorio nazionale (34). Questo successo

https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCl-
KPMG 2015.pdf
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difficilmente sarebbe potuto essere raggiunto senza il supporto del governo cinese,
che oltre a imporre il suddetto limite ha approvato diverse manovre decisive per la

crescita dell’industria, che qui si richiamano brevemente:

e nel Novembre del 2009 il governo ha annunciato sussidi per oltre 7 milioni di
dollari per lo sviluppo della digitalizzazione degli schermi cinematografici. In
un solo anno il numero di schermi in questione & arrivato a 4100;

e nel Gennaio 2010 il governo ha conferito all'industria cinematografica il
titolo di “industria strategica”. Questo ha permesso ai produttori, al pari di
guanto successo in India qualche anno prima, di sfruttare canali facilitati di
finanziamento grazie a una maggiore apertura del credito offerto dalle
banche e delle garanzie accettate da queste per i vari prestiti;

e nell’Aprile del 2010 nove ministri hanno elencato delle linee guide per lo
sviluppo della varie industrie culturali cinesi tra cui quella cinematografica;

e a partire dal 2014 il governo ha esteso il VAT (I'imposta indiretta sui beni e
servizi) alla vendita delle copie di film, al trasferimento del copyright, alla
distribuzione e agli esercenti anche delle aree rurali fino al 2018;

e nel Luglio 2014 il Ministero delle Finanze cinesi ha annunciato l'istituzione di
un fondo annuo di $16 milioni per lo sviluppo della produzione

cinematografica e della digitalizzazione degli schermi nei cinema del paese.34

A queste manovre si aggiungono poi i vari accordi di coproduzione con vari paesi
europei (il cui maggior rappresentante e proprio I'ltalia) e il governo ha deciso di
destinare l'intere entrate fiscali per lo sviluppo dell’industria. Il grafico 4.4 mostra
come queste politiche abbiano portato ad importanti risultati per il settore degli

esercenti, soprattutto per quanto riguarda il numero di cinema e degli schermi.

*https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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Crescita nel numero di cinema e di schermi
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Grafico 4.5 Crescita nel numero di cinema e di schermi in Cina

Infine se si considera il settore online, mentre il mercato indiano & ancora nelle
prime fasi di sviluppo sebbene i dati promettenti, in Cina sono presenti circa 439
milioni di utenti che accedono a contenuti online. Alcuni tra i piu grandi siti cinesi
che offrono film in streaming hanno gia stretto accordi con gli studios americani per
la promozione e il marketing online oltre che per la seguente offerta dopo I'uscita

del film.

La lezione da imparare per l'industria indiana € che questi enormi risulati non
sarebbero stati possibili senza un effettivo sforzo da parte del governo. Sebbene il
mercato indiano sia il piu prolifico in termini di film prodotti e presenti il pubblico
piu vasto al mondo, sussitono ancora delle carenze in termini tecnologici che
consentano al cinema indiano di entrare definitivamente nell’olimpo del cinema
globale. Nonostante questo I'India rappresenta un mercato con enormi potenzialita;
potenzialita che lo stesso governo ormai non puo piu ignorare (basti pensare agli
incentivi promossi per lo sviluppo della digitalizzazione e della costruzione di
multisala discussi in precedenza). Tuttavia manca ancora da parte delle istituzioni
un sostegno diretto alla produzione, cosa che ormai invece avviene in quasi tutte le

industrie cinematografiche globali, sostegno che pud sicuramente dare una

*https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCl-
KPMG 2015.pdf
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maggiore identita al cinema indiano e un appeal superiore anche nei confronti degli

investitori esteri.
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Capitolo 5: DAL MERCATO DOMESTICO A QUELLO INTERNAZIONALE

E stato pil volte sottolineato nel corso della trattazione come il cinema indiano sia
un mercato che trova la sua maggior solidita nei confini nazionali. In questo capitolo
tuttavia verrano analizzati i trend dei film indiani all’estero, dato il maggior
interesse che 'occidente sta rivolgendo al paese e alla cultura indiana in generale.
Un fatto da considerare € innanzitutto la maggiore presenza di star occidentali nei
film indiani, con l'evidente intento di attribuire una caratura internazionale al
prodotto e renderlo maggiormente appetibile al pubblico estero. Un altro elemento
importante e sicuramente il fatto che gran parte degli spettatori d’oltreoceano e
rappresentato dalle varie comunita indiane formatesi nelle varie zone del mondo (la
cosiddetta “diaspora” indiana), in particolare nelllUK (storico colonizzatore
dell’India) e nel continente nordamericano (in particolare Messico e Stati Uniti)

come e possibile osservare nel grafico 5.1.

Ricavi d'oltreoceano (2014)

M Resto del mondo
W UAE
Nord America

m UK.

Grafico 5.1 Ricavi d’oltreoceano dei film indiani divisi per area geografica (2014)36

Nonostante una crescita da INR8.3 miliardi nel 2013 a INR8.6 miliardi nel 2014 (circa
$134 milioni) la percentuale sulle revenues totali & rimasta sempre del 7% a
conferma del fatto che nonostante la maggiore visibilita internazionale il mercato
indiano rimane soprattutto un mercato domestico. Il 2014 & stato un anno

particolarmente fortunato per alcuni film indiani che hanno visto una grande

*https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndlinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCl-
KPMG 2015.pdf
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diffusione negli schermi internazionali: film come “PK” e “Bangbang” sono stati
rilasciati in oltre 6000 schermi in tutto il mondo. Sempe nell’ultimo anno sono poi

stati aperti nuovi mercati, in particolare il Libano, I'lraqg.

Per i produttori i mercati internazionali sembrano non essere solamente una fonte
secondaria di ricavo, dal momento che molti di essi hanno ormai stretto delle
partnesrhip con le agenzie di distribuzione dei diversi paesi. Il mercato
maggiormente in crescita sembra essere quello del Medio-Oriente con un tasso
annuo del 25-30% contro il 5-8% degli Stati Uniti. | film indiani stanno conquistando
un ampio successo anche in alcuni paesi asiatici, come ad esempio il Giappone, la
Cina e la Corea, dove vengono rilasciate versioni in lingua originale sottotitolate.
Anche i film regionali trovano il loro spazio fuori dai confini nazionali, solitamente
nei mercati tradizionali, anche se film come “Kaka Muttai” hanno trovato un ampio
consenso anche in mercati meno battuti come quello canadese e neozelandese. Va
detto poi che i film regionali che solitamente non trovano spazio nelle sale
cinematografiche vengono venduti direttamente per lo sfruttamento televisivi o
Home Video, oltre che sulle piattaforme online. Uno dei rischi principali per
I'industria & il cambio sfavorevole relativo alla moneta indiana rispetto ai paesi
occidentali, dati gli elevati flussi di ricavi ricevuti dai distributori domestici all’estero

e che abbiamo evidenziato sopra.

Il successo internazionale del cinema indiano ha preso piede negli ultimi anni grazie
alla sua pressocché costante presenza in moltissimi festival importanti in tutto il
globo. Questo fenomeno dimostra l'interesse che il pubblico estero sta mostrando
per questo movimento. | festival inoltre rappresentano un’importante vetrina per i
nuovi talenti indiani nel settore e per i registi indipendenti ed & evidente che per
guest’ultima categoria di produttori anche le piattaforme digitali soprattutto

all’estero risultano essere le piu ideali per far conoscere il proprio prodotto.

A svolgere un ruolo molto importante sono poi delle societa di intermediazione che
offrono ai registi in erba la possibilita di usufruire di piattaforme in cui collaborare e
mostrare il proprio lavoro ai vari soggetti dell'industria come distributori

N

internazionali e non, produttori e altri registi. Un esempio in questo senso e “I’'NFDC
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Film Baazar”, che e diventato un punto focale per il cinema del sud dell’India agli
occhi degli agenti internazionali e che verra trattato piu nello specifico nell’ultimo

capitolo. Nel 2014 circa 1042 delegati da 38 paesi hanno partecipato a Film Bazaar.
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Capitolo 6:LA REGOLAMENTAZIONE INDIANA

Storicamente il regime regolamentare indiano relativamente al settore M&E,
soprattutto a livello fiscale, ha presentato notevoli lacune che non tuttora generano
difficolta di tassazione per alcune determinate transazioni (soprattutto per quelle
relative al digitale). L'ultimo governo instauratosi in India perd ha annunciato di
voler effetturare una politica fiscale volta a semplificare e incentivare anche
operatori esteri a fare business in India. Tra i temi sicuramente piu caldi, e che
maggiormente interessano per gli obiettivi di questa trattazione riguardano la
liberalizzazione degli investimenti esteri, una semplificazione del regime di tasse
indirette e un incremento degli incentivi fiscali. La tassa principale di riferimento e la
cosiddetta “Enterntainment Tax”, ovvero la tassa principale sull’intrattenimento
indiana spettante agli Stati membri. La ratio alla base e che il concetto di
intrattenimento sia intrinseco in alcuni tipi di transazioni e servizi. | pit comuni tra
qgueti comprendono |'offerta di palinsesti televisivi o la vendita dei biglietti nei
cinema. Come gia accennato & responsabilita dei governi dei vari Stati la raccolta
delle tasse sull’intrattenimento. Tuttavia il governo centrale ha la possibilita di
richiederle per alcune tipologie di operazioni. L'articolo di riferimento per stabilire
guando entra in gioco la giurisdizione dello stato centrale € il 246 della costituzione
indiana. Esso afferma inoltre che qualora ci sia un conflitto di poteri tra le due

entita, I'Unione (ovvero il governo centrale) avra maggior potere di imporre la tassa.

6.1 La svolta del 2001

La vera svolta per l'intera industria si &€ avuta nel 2001, con il riconoscimento del
titolo di industria al cinema. Questa decisione ha avuto un impatto estremamente
positivo soprattutto per la produzione, a causa dei migliori canali di finanziamento a
disposizione delle case produttive, che hanno percio potuto adottare modelli di
business differenti cominciando a produrre grandi blockbuster, sulla scia dei film ad
alto budget americani. Anche altri operatori nella filiera produttiva hanno potuto
trarre vantaggio da altre manvore, come ad esempio la decisione di esentare i

costruttori di multisala dall’Enterntainment Tax.
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A questi elementi si & aggiunta poi una politica di deregolamentazione dei prezzi
che ha consentito agli esercenti di applicare strategie dinamiche sui prezzi stessi. Si
e arrivati percio anche a casi in cui il prezzo in alcuni cinema era dalle tre alle sei
volte piu basso rispetto alla media nazionale. Questo fenomeno ha avuto un
impatto importante sul livello degli spettatori, che ha portato progressivamente

I'India a diventare il paese con il maggior numero di biglietti staccati al mondo.
6.2 Elementi chiave della tassazione dell’industria dei film

In questo paragrafo verrano esposti gli elementi chiave della tassazione indiana
sull’industria dell’intrattenimento cinematografica e televisiva (elementi che
verranno poi ripresi in seguito per un analisi sulle opportunita per le imprese

italiane):

e Le Income Tax Rules (regola 9A e 9B) consentono la detrazione delle spese
relative alla produzione di un film/acquisizione per la distribuzione di diritti
sia nel primo anno di rilascio oppure entro due anni, in base al momento in
cui i suddetti diritti vengono sfruttati o in funzione della data di uscita del
film. Sussistono tuttavia delle ambiguita relative a quando la norma si possa
applicare anche ai diritti di sfruttamento televisivi, agli Home Video e alla
musicaoltre che quelli relativi ai cinema;

e Secondo I'IT (Information Technology) Act per il pagamento a residenti
indiani relativamente all’acquisizione di copyright (per il satellite, home
video, musica) & prevista una ritenuta fiscale del 10%. Rispetto ad altri paesi
guesta aliquota risulta essere eccessivamente elevata e sarebbe da prendere
in considerazione un aliquota piu bassa;

e | ricavi ottenuti dai produttori per il licensing dei diritti sulla proiezione dei
film nei cinema sono esenti dalla tassa sui servizi. Tuttavia essi si avvalgono
di altri servizi come quelli relativi ai tecnici che sono soggetti alle tasse sui
servizi.

e Per quanto attiene invece ai broadcasters va sottolineato come questi ultimi
effettuano continui pagamenti nei confronti delle case produttrici di sftware

e per i gestori delle linee cavo per consentire la trasmissione dei canali. Essi

60



percio sono dell’avviso che questi pagamenti rientrino nella possibilita di
godere delle disposizioni dell’'IT Act che prevede una tassazione al 2% (TDS
ovvero Tax Deduction Source). Le autorita fiscali invece ritengono che questi
pagamenti siano da considerarsi come “royaltes” o servizi tecnici e quindi
tassati al 10%. Questa situazione e evidente che conferisce poca chiarezza e
solidita all’industria, pertanto una riforma in questo senso potrebbe
diminuire le incertezze legate a questo regime fiscale;

Importante € poi il regime relativo ai Foreign Telecasting Company (FTC) le
quali come tutte i broadcaster generano ricavi dalla vendita di spazi
publicitari e la sottoscrizione di abbonamenti: nel primo caso, secondo I'IT
act, i ricavi pubblicitari sono tassati in India. Nel caso in cui I'FTC abbia un
accordo fiscale con I'India, i ricavi sono tassabili solo in caso di stabilimento
permanente nel paese. | redditi soggetti a tassazione sono in questo caso
solo quelli riferiti ad operazioni portate a termine in India. Sussitono anche
in questo casi dei problemi relativi al quando un’operazione possa essere
effettivamente considerata conlcusasi in India o meno. Tuttavia si sono
verificati casi in cui la corte di giustizia indiana ha esentato dal pagamento
delle tasse nel caso in cui i broadcaster abbiano collaborate con agenzie
pubblicitarie indiane. Anche il caso di redditi da sottoscrizione di
abbonamenti e stato soggetto a varie dispute. | FCT infatti ritengono che il
pagamento per i diritti sul copyright non siano da considerare “royaltes”
(soggette a una tassazione specifica e piu stringente) mentre di avviso
contrario sono le autorita indiane competenti;

Ulteriori dispute poi si sono determinate in relazione ai cosiddetti prezzi di
trasferimento, relativamente a operazioni concluse con aziende fuori dal
territorio indiano. Dal momento che molte dispute tra i contribuenti e le
autorita fiscali nascevano da una diversa interpretazione del prezzo di
trasferimento adottato per determinate operazioni, il governo indiano ha
concesso la possibilita di stipulare contratti detti “Advanced Pricing
Agreements” (APA). Un APA e un contratto, di solito per piu anni, tra il

contribuente e almeno un'autorita fiscale specificando il metodo del prezzo
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che il contribuente applica alle loro operazioni correlate aziendali. Questi
programmi sono progettati per aiutare i contribuenti a risolvere
volontariamente le controversie sui prezzi di trasferimento reali o potenziali
in un modo cooperativo proattivo, come alternativa alprocesso di esame

tradizionale®’.

6.3. Le nuove manovre previste dal governo

In questo paragrafo verranno esposte le principali manovre fiscali e non promosse

dal governo indiano:

Attualmente l'aliquota fiscale sui diritti d'autore e FTS pagabili ai non
residenti & del 25% su base lorda. Questo ha un impatto significativo sui
pagamenti effettuati per l'acquisizione di contenuti che porta a una
maggiore costo di fare business, specialmente dove I'imposta & a carico della
parte indiana. per questa ragione il Ministero delle Finanze indiano ha
proposto una riduzione dell’aliquota dal 25% al 10%.

Il governo indiano ha proposto di abbassare I'aliquota fiscale per le aziende
dal 30% al 25% nei prossimi quattro anni, a partire dal prossimo anno fiscale.
Questa manovra ha come obbiettivo quello di stimolare ulteriormente la
crescita e incrementare gli investimenti oltre che la competitivita del paese.
Di contro saranno razionalizzati i casi di esenzione e incentivi fiscali;

ai sensi della legge fiscale in corso, una societa straniera € considerata
residente in India se nel corso di un anno particolare il controllo e la gestione
dei suoi affari si trova interamente in India. La prova di residenza, di cui
sopra, per una societa straniera si propone di modificare, per cui puo essere
considerata come residente in India se la sede di direzione effettiva si trova
in India. La “sede di direzione effettiva” e stata definita per indicare un luogo
in cui le decisioni gestionali e commerciali chiave sono effettuate in qualsiasi
momento nel corso dell'anno;

guesto potrebbe avere un grande impatto per le imprese straniere che

hanno consigli di amministrazione, personale o quartieri regionali situati in

*http://www.pwc.com/gx/en/tax/transfer-pricing/advance-pricing-agreements.jhtml

62


http://www.pwc.com/gx/en/tax/transfer-pricing/advance-pricing-agreements.jhtml

India. La conseguenza principale sarebbe ovviamente quella
dell’assoggettamento al regime fiscale indiano per I'intero reddito (anche se
guadagnato all’estero)

e introduzione della GST (Good and Services Tax), ovvero la tassa indiretta sui
beni e servizi, per il 1 Aprile del 2016. Questa tassa sostituera la tassa
indiretta sui beni e servizi precedente, la VAT. | vantaggi derivanti da questa
manvora derivano dalla possibilita di utilizzare i crediti d’'imposta per coprire
altri debiti fiscali derivanti dalla vendita di servizi. Inoltre, essendo le
esportazioni esenti da questo regime, il National Council of Applied

Economic Research prevede una crescita delle esportazioni dal 3.2% al 6.3%.

6.3.1 Il cinematographic act

A livello normativo I'implementazione del Cinematographic Act del 2013 va a
sostituire il predente atto del 1952 ed ha come obbiettivo quello di dare ulteriore
spinta alla crescita dellindustria. Per quanto riguarda il contenuto il
Cinematographic Act stabilisce in maniera specifica i criteri per la selezione dei film
da parte del “Consiglio di Certificazione dei Film” (“Board of Film Certification") e
specifica inoltre i requisiti che i membri di quest’ultimo devono avere per svolgere
la propria funzione; tra questi rientrano la necessita che vengano rappresentati i
vari generi cinematografici regionale e che parte del consiglio sia composto da
membri precedentemente impegnati nel settore e che quindi abbiano le
conoscenze adeguate per il giudizio di ammissione di un determinato prodotto
cinematografico. L'intero operato prevede inoltre il supporto da parte del governo
centrale in termini di infrastrutture offerte per il pieno svolgimento delle funzioni
oltre che I'espletamento delle stesse da parte del governo nel caso in cui sussistano
determinate condizioni. Un altro elemento importante sta nella possibilita da parte
del Consiglio di indirizzare eventuali modifiche al film in maniera tale da concedergli

la certificazione necessaria per la sua diffusione.

Ulteriori novita sono poi apportate per quanto riguarda la pirateria: sanzioni piu
severe infatti sono previste per la duplicazione illegale di contenuti su qualsiasi tipo

di piattaforma ed in qualsiasi forma (copia digitale, Home Video etc.).
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Capitolo 7: LE OPPORTUNITA’ PER LE IMPRESE ITALIANE

Quest’ultimo capitolo si propone di analizzare quelle che possono essere le
opportunita per le imprese italiane sul territorio indiano in base ai dati raccolti nei
capitoli precedenti e in base agli effettivi accordi raggiunti dalle due nazioni nel

corso degli ultimi anni.

Per capire innanzitutto come poter penetrare un mercato storicamente cosi chiuso
e basato sulle produzioni nazionali dobbiamo per un momento porci dal punto di
vista del consumatore. Le distanze tra le due culture sicuramente non hanno
agevolato (e allo stato attuale non agevolano) una facile penetrazione del mercato
da parte dei film italiani. Da un altro punto di vista c’eé il consumatore medio
italiano, tipicamente diffidente nei confronti di un genere cinematografico cosi
diverso dal nostro. Dall’altra parte invece si osserva un consumatore indiano che
sebbene ancora attaccato ai generi dei film domestici ha cominciato ad apprezzare
anche il cinema occidentale. Questo ovviamente grazie allo sviluppo che il paese ha
intrapreso negli ultimi anni soprattutto nel settore exhibition, che ha consentito
anche ai consumatori delle zone rurali di conoscere il cinema occidentale e grazie
anche alla distribuzione di film sottotitolati (e i dati lo dimostrano, il cinema
hollywoodiano ha visto una crescita negli ultimi anni). Dal 2013 al 2014 Hollywood
ha visto un incremento nel box office da S50 milioni a $66 la cui crescita & stata
trainata soprattutto dalle generazioni pil giovani e nelle aree rurali grazie ai motivi
che abbiamo citato sopra. Siamo quindi di fronte a un consumatore indiano
disposto a esplorare diversi generi cinematografici anche al di fuori del
subcontinente asiatico. E ovvio perd che & necessario anche un impegno da parte
dei produttori di generare pellicole in grado di essere quanto piu appetibili per 'uno
e per l'altro pubblico. La soluzione piu evidente in questo senso ¢ il ricorso alle

coproduzioni, di cui discuteremo piu avanti.
7.1 l'export di cinema italiano

Circa il 60% delle pellicole italiane ogni anno valica i confini nazionali. Secondo le
ricerche i ricavi ottenuti dai film italiani all’estero nel quinquennio che va dal 2006 al

2010 sono stati di 45 milioni, stima conservativa, se si considera che all’estero i film
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italiani sono venduti in pacchetti la cui vita utile e di due tre anni. Come facile
aspettarsi a livello continentale il principale interlocutore & I'Europa e in particolare
la Francia, grazie alla presenza di un’ampia comunita italofona che garantisce
I"'uscita di vari film italiani nelle sale cinematografiche. Il grafico 7.1 mette invece in
evidenza il numero di film esportati per mercati di destinazione per il periodo

riferito al quinquennio 2006-2010 stando ad una ricerca effettuata dall’Anica.

Circolazione di Titoli italiani per macro-
aree geografiche (2006-2010)

5

W Europa

B America Latina
M Estremo Oriente
m Nord America

M Austrialia

B Medio Oriente

m Africa

Grafico 7.1 Circolazione di titoli italiani per macro-aree geografiche (2006-2010) 8

E’ interessante anche osservare il numero delle transazione commerciali ultimate

nel periodo considerato per ogni macro-area.

*®http://www.anica.it/online/attachments/443 Quaderno%20ANICA 6.pdf
65



http://www.anica.it/online/attachments/443_Quaderno%20ANICA_6.pdf

Nr. Di transazioni commerciali sui titoli per
macro-aree geografiche (2006-2010)
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Grafico 7.2 Numero di transazioni commerciali per continente (2006-2010)39

| due grafici precedenti mettono in luce due dati importanti. Innanzitutto che
I'Estremo Oriente e il secondo mercato maggiormente battuto in termini film
distribuiti. Inoltre esso presenta un numero di transazioni doppio rispetto al numero
di film, proporzione che e superata solamente dall’Europa per ovvie vicinanze e
somiglianze culturali. L’Estremo Oriente ammonta percio per il 33% del volume

complessivo generato dai film italiano all’estero.

Andando ancor piu nel dettaglio si osserva come il mercato indiano nel quinquennio
considerato sia stato poco battuto, nonostante gli accordi di coproduzione stipulati
dai due paesi nel 2005 e che rispetto alle industrie limitrofe il prodotto italiano non
ha avuto il successo sperato. Va sottolineato inoltre che le transazioni a cui
facciamo riferimento hanno riguardato solamente la vendita dei diritti di
sfruttamento televisivi, da considerarsi la via principale per la penetrazione nei

nuovi mercati emergenti.

*http://www.anica.it/online/attachments/443 Quaderno%20ANICA 6.pdf
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Grafico 7.3 Numero di transazioni per paese40

Gli elementi caratterizzanti il prodotto cinematografico italiano all’estero sono:

e film presenti nei festival e nei mercai internazionali;

e fim con registi riconosciuti a livello internazionali e “content-driven”;

e cast riconoscibile all’estero (elemento non caratterizzate i mercati asiatici in
cui gli attori italiani sono praticamente sconosciuti)

e il genere preferito & la commedia

Va sottolineato infine come le transazioni in questione spesso riguardano
“pacchetti” di film sia commerciali che film “di nicchia”; ad esempio nel 2007 é stato

venduto un pacchetto di 50 film italiani sul territorio indiano.

Per quanto attiene alla presenza di coproduzioni italiane al pit importante festival

7’

indiano, I’ “International Film Festival of India”, nel 2014 erano presenti tre

coproduzioni piu un film omaggiato del 1993.

“http://www.anica.it/online/attachments/443 Quaderno%20ANICA 6.pdf
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7.2 Strategia basata sulle coproduzioni

Come gia sottolineato in precedenza, uno degli strumenti piu importanti in grado di
avvicinare i due mercati e di rendere il prodotto circolabile in entrambi i paesi
quello delle coproduzioni. | motivi riguardano principalmente non solo la piu facile
riconoscibile del prodotto da parte delle due culture, ma anche per quanto attiene
alla possibilita di sfruttare i vantaggi offerti sui due paesi (a seconda delle quote di
partecipazione e quindi del conseguente riconoscimento del prodotto dalle
rispettive autorita competenti). Per i vantaggi offerti dal territorio italiano si
rimanda ad un'altra trattazione, mentre in questa analisi si citeranno le principali
opportunita offerte nei vari stati indiani, oltre che i vantaggi fiscali, mancando di
fatto un vero e proprio supporto diretto da parte del governo centrale. E evidente
comungue che il vantaggio principale delle coproduzioni & il riconoscimento per
entrambe le nazionalita e quindi la possibilita di godere dei benefici di entrambi i

paesi.

Il nostro punto di partenza e rappresentato sicuramente dall’accordo stipulato nel
2005 dall’allora Ministro ai Beni Culturali Rocco Buttiglione e Jaipal Reddy, titolare
del dicastero indiano per la cultura. L'accordo, oltre a richiamare gli enti addetti al
riconoscimento e all’autorizzazione del film, fissa dei punti molto importanti.
Innanzitutto afferma che “ogni produzione realizzata con il presente accordo sara
cosniderata film di produzione nazionale in ciascuno dei due Paesi, con ogni
beneficio accordato come produzione nazionale nel rispetto delle leggi nazionali per
la distribuzione e per la produzione. Questi vantaggi [..] sono acquisiti dal

741 viene inoltre sottolineato come ogni

produttore del Paese che li accorda
vantaggio puo essere richiesto solamente se l'investimento sia non inferiore del
20% del costo totale da parte di un coproduttore. Altro punto chiave € che le riprese
e le animazioni dovranno necessariamente essere effettuate in Italia o in India, e lo
stesso vale per la post-produzione. Quest’ultimo punto & particolarmente

importante soprattutto dal punto di vista degli effetti indotti che le riprese

apportano al turismo dei due paesi. Secondo una ricerca del Ministero degli Affari

“http://www.cinema.beniculturali.it/accordiCoproduzione.aspx?IDMenu=44&titolo=accordi-di-
coproduzione
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Esteri infatti “il cinema e per molti uffici turistici stranieri lo strumento a maggiore

742 |n piu si aggiunge a questa la

impatto per la promozione di location turistiche
maggiore propensione degli indiani a viaggiare e a spendere soprattutto nel Bel
Paese (che presenta la maggiore comunita indiana nell’Europa Continentale, con

circa 200000 individui).

Si richiama poi un’altra parte importante (Art 12) riguardante ['eventuale
circolazione del prodotto in paesi estranei ai due coproduttori, stabilendo che il film
e imputato al paese la cui partecipazione & maggioritaria e nel caso la
partecipazione sia stata apportata in eguale proporzione stara ai due produttori
decidere l'imputazione “in base al Paese che ha le migliori possibilita di
esportazione”. In questo caso ovviamente la scelta ricadra in base al mercato a cui si
fa riferimento. E evidente che nel momento in cui si scelga di esportare in Europa &
piu probabile che I'imputazione venga fatta nei confronti dell’ltalia, che presenta
nel Vecchio Continente un appeal sicuramente maggiore del cinema indiano
(viceversa se il mercato target € un paese asiatico). Nel caso in cui la disputa

continui il film sara imputato in base alla nazionalita del regista.

Per quanto attiene invece la presentazione ai festival, solitamente grandi
opportunita per la promozione del film, la coproduzione sara presentata dal paese

con la quota di produzione maggioritaria.

L'accordo prevede infine che non vi siano restrizioni all'importazione, alla
distribuzione e alla programmazione di film indiani in Italia e viceversa. La prima
coproduzione di rilievo si & verificata nel 2010 con il film “Gangor”, il cui budget si e
aggirato intorno ai €1500000. Il film e stato girato da un regista italiano ma la lingua
e ovviamente l'indiano. Il film e stato distribuito in entrambi i paesi. A questi ne
sono seguiti altri che hanno spesso riguardato coproduzioni anche con terzi, se non

quarti paesi.

La volonta di intraprendere un percorso di crescita da parte delle aziende

cinematografiche italiane & inoltre evidenziato dal fatto che negli ultimi anni e

“http://www.esteri.it/mae/pdf paesi/asia/india.pdf
69



http://www.esteri.it/mae/pdf_paesi/asia/india.pdf

cresciuto il numero di societa di capitali nel settore a scapito delle ditte individuali.
In cinque anni le prime sono aumentate di quasi 4,5 punti percentuali mentre le

seconde sono diminuite per una quota pressoché analoga®.
7.2.1 l'importanza dei festival e il Film Bazaar

Tra le occasioni piu importanti per gli scambi culturali tra i due generi
cinematografici ci sono sicuramente i film festival. L'occidente, e [I'ltalia in
particolare, ha cominciato ad accogliare il cinema indiano presentando vari titoli
durante festival molto importanti tra cui Cannes, il festival di Roma, il festival di
Venezia etc. questa tendenza mostra la volonta anche da parte degli operatori
italiani di approcciare a un mercato in forte espansione e che si appresta a
diventare un punto di riferimento per I'industria globale. Sotto questo punto di vista
per la nostra analisi risulta essere di particolare importanza il “Film Bazaar”.
Organizzato ogni anno a ridosso del Film Festival of India, il “Film Bazaar”
rappresenta una grande occasione per venditori e compratori provenienti da tutto il
globo per provare a stringere accordi e discutere di progetti futuri. Come riportato
dagli stessi organizzatori I'obbiettivo non & solo quello di diffondere il cinema
indiano nel resto del globo ma cercare di far conoscere anche il cinema straniero nel
subcontinente asiatico, con un team dedicato alla funzione di supportare I'evento e
gli incontri tra i vari delegati provenienti dai diversi paesi. E previsto inoltre un
programma chiamato “Producers’ Lab”, della durata di 5 giorni, che ha come
obbiettivo principale quello di fornire formazione e opportunita di networking per i
prossimi produttori provenienti da tutto il mondo. Questo evento rappresenterebbe
un’opportunita molto importante per i giovani registi qualora si riuscisse a
concludere accordi per I'agevolazioni alla partecipazione di questo breve corso, non
solo per conoscere pil da vicino un mercato considerato distante dal nostro, ma per
sfruttare le conoscenze di importanti produttori, venditori e agenti provenienti da
tutto il mondo. Il successo internazionale del “Film Bazaar” € sottolineato dalla
presenza di coproduzioni tra India e alcuni paesi europei, fra i quali Germania,

Francia e UK.

Bhttp://www.cineconomy.com/2013/pdf/Rapporto Cinema 2013.pdf
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7.2.2 Joint Venture come forma d’impresa possibile

La forma d’impresa della Joint Venture puo essere considerata come un passo
successivo alla mera e semplice collaborazione relativa a un progetto di un film tra i
due paesi. Il mercato cinematografico indiano & pieno di esempi di accordi di questo
tipo, tipicamente stipulati tra aziende domestiche e imprese di produzione
hollywoodiane. L’esempio pil recente riguarda ad esempio I'accordo stipulato a
Marzo del 2015 tra “Reliance Enterntainment” (uno dei finanziatori di Dreamwork
Production) e “Phantom Films” (un’azienda produttrice leader del mercato indiano).
Tali accordi risultano essere di vitale importanza in quanto, oltre ai vantaggi
intrinsechi la forma delle Joint Venture, esso consente la possibilita di facilitare
I'accesso alle infrastrutture nei due paesi oltre che una piu semplice comunicazione
con gli enti governativi. Nell’esempio sopra accennato inoltre tra le motivazioni che
hanno spinto all’accordo c’e la volonta da parte del partner americano di attingere
al bacino di talenti offerti dal mercato indiano, uno dei punti di forza dell’industria
sebbene non ancora consolidato e non bene organizzato. L’ltalia dal canto suo non
puo vantare case di produzioni grandi come quelle americane, ma dal punto di vista
artistico ha molto da insegnare all’estero. Alla base dell’accordo analizzato nel
paragrafo precedente c’era infatti ad esempio anche la volonta di sfruttare le
eccellenze italiane nel doppiaggio anche per il mercato indiano.La fattispecie piu
comune in India prevede una partecipazione maggioritaria del 51% (garantendogli
quindi il controllo) all’azienda straniera e il 49% al partner domestico™. Inoltre in
India & prevista la costituzione sia di joint venture “aperte” sia “chiuse”. “In realta,
salva l'ipotesi in cui si vogliano reperire fondi dalle istituzioni pubbliche, i soci della
JV, la gran parte delle volte, optano per I'adozione di una fattispecie societaria

aperta”.

“http://www.confindustria.vicenza.it/pdf/guida 1538.pdf
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7.3 Gli incentivi offerti sul territorio indiano

Sebbene pilu volte ripetuto che mancano in India incentivi e fondi diretti per lo
sviluppo dell’industria cinematografica, lo stesso non si puo dire per i singoli stati
che lo compongono. In questo paragrafo verranno presentati i vari incentivi offerti
dagli stati principali e in seconda battuta i fondi internazionali disponibili per un
regista indiano. Ovviamente quest’ultima ipotesi in un’ottica di coproduzione fra
Italia-India. Di seguito si riporta una cartina dell’India e gli incentivi offerti dai vari

stati®.

Shttps://www.kpme.com/IN/en/IssuesAndlInsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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Figura 7.1 Cartina politica dell’India divisa per stati

Per quanto riguarda lo stato del Maharhastra, il governo statale ha avviato una
politica cosiddetta AVGC (Animation, Visual Effect, Gaming, Comic) con I'obbiettivo
di creare lavoratori specializzati attraverso istituti specializzati e inoltre sono previsti
vari incentivi fiscali. Inoltre il MTDC (“Ministero del Turismo del Maharashtra”) ha
introdotto dei piani turistici che consenta ai visitatori (stranieri e non) di essere
guidati negli studios e sui set per avere un primo approccio alla produzione
cinematografica. Per I'ltalia questa rappresenterebbe un’opportunita interessante
per osservare piu da vicino il modo di operare dei player indiani e sfruttare le
conoscenze ottenute da ambo gli stati. Infine il governo dello stato ha annunciato di

voler trasformare la citta di Goreagon in una destinazione ultra-moderna per le
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riprese di un film al pari di Hollywood. Il costo si aggira intorno ai INR300 miliardi

(circa $4.7 miliardi).

Nello stato di Uttar Pradesh i film hindi girati per il 50% su questo territorio hanno
diritto a ricevere una restituzione del 25% del costo di produzione fino a INR20
milioni. | registi inoltre hanno diritto all’assegnazione di INR20 milioni, INR25
milioni, INR27.5 milioni se producono rispettivamente il loro secondo, terzo o
quarto film nelo stato di Uttar. Sono previsti INR30 milioni per i film successivi al
qguarto. | filmmakers inoltre hanno diritto a ricevere INR2.5 milioni se cinque degli
attori principali provengono dallo stato e INR5 milioni se tutti gli attori provengono

dall’Uttar Pradesh.

Nello stato del Punjab & previsto una riduzione del 5% della tassa d’intrattenimento

se il 75% dei dialoghi sono nel dialetto Punjabi.

Il governo dell’Andra Pradesh prevede un’agevolazione fiscale del 7% per il film
Telegu a basso budget e del 15% per quelli ad alto budget. Inoltre & stato avviato
anche in questo paese piani per lo sviluppo di alcune citta e trasformarle in

importanti centri industriali per il settore.

Altri stati tra cui quello di Jammu e Kashmir hanno avviato progetti per la
semplificazione del processo di approvazione di un film. In particolare poi lo stato di
Kashmir respinge il pagamento delle tasse maturate durante le riprese di un film

girato nel paese.

Importanti incentivi sono infine offerti dallo stato del Rajashtan. E previsto infatti
un raddoppio dell'incentivo da INR500000 a INR1000000 (circa $15000) per i film
girati sul territorio. E prevista inoltre I'esenzione del 100% della tassa

sull’intrattenimento per un anno per i film girati per il 75% nel paese.

Altri stati inoltre offrono incentivi legati allo sviluppo turistico del territorio offrendo

concessioni per I'affitto delle location e della prenotazione degli alberghi.
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7.3.1Condizioni per gli FDI e 'importanza dei Venture Capitalist

Un elemento chiave per la nostra analisi riguarda invece le modalita con cui il
governo ha cercato di facilitare I'entrata di investimenti diretti esteri. La forma in
questione e definita “Limited Liability Partnership” che puo essere ricondotta alla
s.r.l. dell’ordinamento italiano. Tale forma d’impresa combina i vantaggi di una
societa in nome collettivo e quelli tipici delle s.r.l. (responsabilita limitata e meno
obblighi informativi). Secondo una ricerca della KPMG questa risulta essere la forma
prediletta per un investitore straniero nel caso di coproduzioni con un operatore
indiano™. Gli unici problemi che sorgono in questi casi sono relativi al regime fiscale
da adottare, in riferimento al trasferimento dei profitti del coproduttore estero nel

paese d’origine.

Sempre in riferimento a questa forma d’impresa, il governo ha I'approvazione del
100% degli investimenti esteri secondo I’ “Automatic Route”. Nessun approvazione
preventiva e richiesta e non ci sono condizioni relative alle performance riferibili agli
FDI stessi. Un elemento importantissimo da sottolineare pero € che non sono
concessi investimenti diretti esteri a valle da parte di LLP (mentre in generale il
governo ammette il 100% degli investimenti anche nel settore distributivo).
Pertanto la legislazione indiana in questo caso intende tutelare i distributori locali.
D’altro canto e pur vero che per le esportazioni I'ltalia ha quasi sempre fatto
affidamento ad agenzie straniere e raramente a distributori nazionali. | primi infatti
sono tipicamente in grado di ottenere prezzi di vendita piu vantaggiosi grazie a un
potere di mercato piu forte e una migliore conoscenza e vicinanza al settore. Per
guanto attiene alle forme di finanziamento tipicamente adottate dai produttori
indiani, esse sono in linea di massima simili a quelle presenti sul territorio italiano e

possono essere brevemente riassunte in queste categorie:

e autofinanziamento

e pagamento di un minimo garantito da parte dei distributori

“http://www.kpmg.com/Global/en/IssuesAndInsights/ArticlesPublications/film-
financing/Documents/countries/india.pdf
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e vendita di diritti musicali (elemento chiave per la produzione indiana dal
momento che le musiche bollywoodiane influenzano le mode del momento)

e prestiti bancari

e investimenti da parte di Venture Capitalists

e sponsorship (particolarmente importante e lo sfruttamento del product

placement soprattutto negli ultimi anni) e merchandising

Proprio dai Venture Capitalist sono arrivati gran parti dei fondi a sostegno della
produzione di film indiani. Tra i piu importanti si ricorda il fondo istituito dal
“Cinema Capital Venture Fund”, che ha investito oltre $24 milioni in quattro grandi
compagnie di produzione e distribuzione. Attualmente invece le migliori
opportunita sono offerte dal “Third Eye Cinema Fund”, la cui strategia € improntata
nel finanziamento di film Hindi a medio budget e film regionali. Gli investimenti in
guestione riguardano tipicamente l'intera filiera produttiva, dalla produzione alla
distribuzione, fatta eccezione per i film hollywoodiani per i quali I'investimento &
limitato al marketing e alla distribuzione. Per la nostra analisi questo fondo risulta
essere particolarmente importante dal momento che € presente nel settore da oltre
40 anni, maturando cosi un’esperienza e stringendo relazioni durature con i players
della filiera. La diversificazione su tutte le fase della catena del valore e alla base
della strategia del TECF: oltre alla scelta di investire in piu generi cinematografici,
come visto in precedenza, la diversificazione si esplica anche bilanciamento del mix
d’investimenti tra multiplex e cinema a schermo singolo (presenti ancora in forma
massiccia sul territorio indiano, seppur in diminuzione). L'investimento minimo
offerto dal fondo & di INR 1 crore (5156000 circa), anche se 'entita media si aggira
intorno ai INR 200 crore ($31 milioni) e I'erogazione & prevista fino ai 12-18 mesi.
Insieme ai due fondi appena citati troviamo inoltre quello relativo al “Dar Group”,
che con oltre $50 milioni di investimento & attiva nel settore dei media indiani,
offrendo anche servizi di consulenza non solo alle case di produzione ma a registi
individuali. E del 2010 I'annuncio dello stanziamento di oltre INR 200 crore ($31
milioni) per il finanziamento di film Hindi e regionali per gli anni successivi. Ai fini

della completezza & bene citare anche un nuovo fondo istituito nel 2014, ovvero
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I’”HBS Rashka Movies”, di circa INR2 miliardi (531 milioni circa), dedicato ai film

hindi.

Il proliferare di questi fondi nel settore mediatico indiano & giustificato, oltre che
dallimponente crescita del settore, anche dalle strategie di riduzione del rischio
adottate dai Venture Capitalist stessi. Il fondo di “Vistaar Religare Film” ad esempio
ha adottato la formula della condivisione dei profitti con i produttori e piu
importante la scelta di condividere il rischio non solo con i produttori ma anche con
i distributori, in particolare con Eros Inernational che piu volte ha coprodotto diversi

film con i fondo stesso.

Un ulteriore elemento importante che pud andare ad influenzare la capacita di
finanziamento dei produttori e linclusione di una terza parte (tipicamente
proveniente da un altro paese). La presenza di questo player aggiuntivo puo essere
una fonte per l'esplorazione di ulteriori benefits presenti in quella terza
giurisdizione, in caso di riconoscimento dello status di film nazionale nel paese
stesso.Nonostante non sussitano limiti rilevanti agli FDI vale la pena di notare che ci
sono degli obblighi posteriori all'uscita del film. Tali obblighi riguardano
principalmente le rimesse di pagamento in entrata da notificare alla “Reserve Bank

of India”.

Nel caso in cui poi un investitore straniero intende acquisire quote di capitale di una
societa indiana (di produzione, distribuzione o esercizio), non & richiesto alcuna

approvazione preventiva da parte della RBI.

7.4 “Bollywood” in Italia e il cineturismo

Fino ad ora abbiamo analizzato gli incentivi presenti sul territorio indiano.
L'obiettivo di questo paragrafo invece € quello di focalizzarsi su un fenomeno che
ha ormai preso piede sul territorio italiano, ovvero le riprese di film bollywoodiani

nelle varie regioni del Belpaese. Come noto, in Italia, a differenza dell’'India, la
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possibilita di sfruttare incentivi sia statali che regionali e la presenza delle “film
commission” ha portato numerosi registi indiani a scegliere il nostro paese come
location per molti dei loro film. Solo la Lombardia ad esempio negli ultimi anni ha
attirato 8 grandi produzioni bollywoodiane, ma anche regioni come la Puglia e il
Lazio sono particolarmente apprezzate dai filmmakers del subcontinente asiatico.
Attrarre questo tipo di attivita non solo genera benefici indotti importanti in termini
di occupazione e di sviluppo per I'economia ma ha un riscontro molto importante
dal punto di vista del cosiddetto cinetursimo, un fenomeno che assume
un’importanza cruciale se si considera il periodo di crescita vissuto dall’India. Il
cinema infatti da sempre e considerato come veicolo per il turismo, soprattutto per
un pubblico come quello indiano, abituato a vedere film in cui sono presenti
coreografie e balletti, inseriti in paesaggi e location che fanno da protagonisti quasi
al pari degli attori. Andando ad analizzare poi i dati messi a disposizione dal
Ministero degli Affari Esteri osserviamo come sono sempre di piu i turisti indiani che
visitano il nostro paese. Come piu volte sottolineato infatti il reddito medio del
paese € aumentato e la classe media ha ormai raggiunto i 300 milioni di individui
“ed e su questa che che occorre puntare come futuro bacino di consumatori di
“Made in Italy” e potenziali viaggiatori internazionali”.*’ A questi numeri si aggiunge
poi I'aumento dell’afflusso di turisti indiani in Italia (seconda solo alla Gran Bretagna
in Europa) con 276229 turisti nel 2013 (+9,8% rispetto al 2012), dato confortante se

si considera che nel 2001 questi erano al di sotto delle 50000 unita“®.

7.5 Il futuro & nel digitale

L'India e al secondo posto per numero di utenti su internet, dopo la Cina, con oltre
300 milioni di persone connesse, superando cosi il colosso americano sceso al terzo
posto. L'avvento del 4G, la crescita del 3G e I'adozione del 2G da parte delle grandi

masse, unite con l'offerta di smartphone e tablet a prezzi accessibili, non sono

“http://www.esteri.it/mae/pdf paesi/asia/india.pdf
“Bhttp://www.esteri.it/mae/pdf paesi/asia/india.pdf
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rimasti indifferenti agli occhi dei produttori di contenuti e delle agenzie
pubblicitarie, ormai sempre piu orientate verso strategie “mobile-first”. Il grafico
7.Amette in evidenza le prospettive attese di crescita nel settore in questione (dati

in milioni di unita).
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Grafico 7.4 Crescita delle connessioni wireless e wireline indiane (milioni di unita)

La maggiore crescita delle connessioni wireless & ovviamente giustificata dal
contemporaneo aumento della domanda di smartphone e tablet e basso costo, con

un numero di utenti su internet previsto per il 2019 di circa 640 milioni di unita.

Un ulteriore dato interessante riguarda le percentuali di utilizzo per ciascun

dispositivo.

“https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCI-
KPMG 2015.pdf
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Grafico 7.5 Dispositivi usati per ’accesso a internet nelle citta urbane (2014)50

| dati fanno riferimento allo strumento considerato primario per l'accesso a
internet. La parte eccedente il totale dei soggetti analizzati fa evidentemente
riferimento a soggetti che utilizzano primariamente piu di un dispositivo. | computer
fissi rappresentano ancora I'opzione preferita dai consumatori per la connessione.
Tuttavia l'ormai radicata presenza di nativi digitali e di consumatori della
generazioni piu giovane che ha il primo approccio all’utilizzo di internet da
dispositivi mobili fa pensare che le percentuali verranno ribaltate in breve tempo. La
crescita inoltre e stata alimentata anche dalle manovre attuate dal governo con il

cosiddetto “Digital India Initiative”. |l progetto si basa su tre obbiettivi cardine:

e infrastrutture digitali come utility per tutti i cittadini;
e servizi On Demand (Online e Offline);
e potenziamento digitale dei cittadini, ovvero cercare di sviluppare le

condizioni per un facile accesso ai vari dispositivi con cui connettersi;

Anche in questo caso un’occhio di riguardo e stato dedicato alle zone rurali del
paese, soprattutto in quelle precedentemente sprovviste di qualsiasi tipo di
possibilita di connessione. |l costo totale del progetto dovrebbe aggirarsi sui

INR100000 Crore (ovvero circa $15 miliardi).

*https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndlinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCl-
KPMG 2015.pdf
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La scelta di puntare su questo settore e evidente anche se si paragonano le crescite
relative agli utenti televisivi. Nonostante infatti si stia assistendo a una sempre
maggiore penetrazione nelle aree rurali, le ricerche evidenziano come il settore

digitale abbia un tasso di crescita nettamente superiore.
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Grafico 7.6 Crescita attesa di utenti in internet rispetto alla televisione (in milioni di unitél)51

Il CAGR degli utenti televisivi pervisto per il periodo 2014-2019 & del 3%, contro il
18% degli utenti digitali per lo stesso periodo. L’analisi effettuata comparando
questi media e giustificata dal fatto che tipicamente, come vedremo anche in
seguito, i film italiani venduti in India hanno trovato spazio solamente sulle
televisioni. | cambiamenti del mercato pertanto spingono a pensare che le nuove
piattaforme online siano le piu adatte per una strategia di vendita del prodotto
cinematografico nel paese. L'esempio € anche in questo caso la Cina, con la uale
sono stati recentemente conclusi transazioni commerciali per la vendita di
“pacchetti” di film italiani sulle nuove piattaforme online. E ovvio perd che prima di
arrivare alla distribuzione sia necessario produrre film che possano trovare spazio
anche nelle sale cinematografiche, e questa rappresenta la vera sfida principale per

il mercato indiano.

'https://www.kpmg.com/IN/en/IssuesAndlinsights/ArticlesPublications/Documents/FICCl-
KPMG 2015.pdf
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Conclusioni

Dall’analisi effettuata possiamo evincere dei punti fondamentali. Innanzitutto gli
equilibri mondiali del settore audiovisivo, e in particolare il cinema, si stanno
spostando verso i paesi asiatici (Cina e India su tutti). Per quanto riguarda il mercato
indiano possiamo affermare che nonostante la tradizionale chiusura a generi
cinematografici stranieri (soprattutto dal lato theatrical), il pubblico indiano sta
progressivamente apprezzando prodotti provenienti dall’occidente, come
dimostrano i dati relativi al box office nelle aree rurali, prima praticamente
irraggiungibili anche per i migliori film hollywoodiani. Inoltre lo sviluppo delle
telecomunicazioni e I'utilizzo di dispositivi mobili hanno aperto importanti finestre
di opportunita soprattutto per quanto riguarda il settore del digitale, dal momento
che internet € ormai considerata dai piu la piattaforma su cui si giochera larga parte
del vantaggio competitivo dei player dell’industria. Insieme a questi dati si
aggiungono gli stimoli dal lato della domanda; le generazioni indiane piu giovani si
stanno via via approcciando in maniera definitiva a un consumo multipiattaforma e
le distanze culturali tra queste generazioni e I'occidente sembrano piu semplici da
appianare. Sono inoltre incoraggianti i dati che riguardano la crescita del settore
exhibition, dove si sta assistendo a un processo di riqualificazione e penetrazione
delle aree rurali. Dal canto suo I'industria italiana, sebbene abbia risentito gli effetti
della crisi europea degli ultimi 6 anni possiamo dire essere in ripresa, visti anche i
successi degli ultimi film presentati ai festival internazionali. Per una definitiva
penetrazione del territorio indiano per0 € necessario un cambiamento dei
paradigmi contenutistici dei produttori italiani, soprattutto in vista di eventuali
coproduzioni con i registi indiani. Negli ultimi anni sono sicuramente arrivati segnali
importanti sotto il punto di vista delle coproduzioni effettuate con registi del
subcontinente asiatico, ma I'ltalia risulta ancora indietro rispetto ad altre industrie
globali (USA e Francia su tutti).Le vetrine piu importanti restano comunque i
festival, soprattutto quello indiani, che negli ultimi anni hanno mostrato un sempre
piu vivo interesse per il cinema occidentale. Essi sono inoltre occasioni per i registi e
produttori internazionali per incontrarsi e confrontarsi in relazione ai progetti di

coproduzione future. A queste considerazioni si aggiungono poi le opportunita
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offerte sul territorio italiano in seguito alla sempre piu consolidata presenza di
registi bollywoodiani nel nostro paese. Il ciclo economico positivo che sta
investendo la popolazione indiana e la maggiore propensione a viaggiare possono
essere un’ulteriore stimolo al fenomeno del cinetursimo, che e alla base

dell’economia e delle province di molte nostre regioni.
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GLOSSARIO

CAGR>% Il tasso di crescita annuale composto, cosi si chiama in italiano, & calcolato
prendendo la radice ennesima del tasso complessivo di crescita percentuale, dove #

e il numero di anni del periodo considerato.Questo puo essere scritto come segue:

-1

s )
Ending Value ][ # of years

CAGR =
Beginning Yalue

Ending Value: valore finale
Beginning Value: Valore iniziale
# of years: numero di anni

Il CAGR non e il rendimento effettivo che si ha nella realta.

CRORE®?: |l crore (#X3) (spesso abbreviato con cr) & un'unitd del sistema di

numerazione indiano pari a dieci milioni (10 000 000; 107). E ampiamente usato in

Bangladesh, India, Nepal, e Pakistan.

DIPP (Departement of Industrial Policy and Promotion): & il Dipartimento delle
Politiche e Promozioni Industriali e fa riferimento al Ministero del Commercio e

dell’Industria indiana.

DTH: “Direct to Home”. Le tecnologie DTH consentono ai broadcasters di
trasmettere direttamente il segnale alla TV di casa attraverso un ricevitore installato

in casa.

FDI: “Foreign Direct Investment”. Sono gli investimenti diretti esteri(IDE).

*?http://www.obbligazionario.com/411/nozioni-di-base-investire/compound-annual-growth-rate-
cagr.html

>https://it.wikipedia.org/wiki/Crore
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FILM COMMISSION: sono enti non-profit che hanno come obbiettivo quello di
promuovere le produzioni di film sul territorio locale. Le sovvenzioni provengono

principalmente dalle amministrazioni pubbliche tra cui Regioni e Province.

FTC: “Foreign Telecom Company”. Sigla che fa riferimento a compagnie di

telecomunicazioni estere.

INR: “Indian Rupiee”. Fa riferimento alla sigla relativa alla moneta indiana, la Rupia

appunto.

GSMA: “Group Special Mobile Association”. E’ un'associazione di operatori di
telefonia mobile e di societa collegate, volte a sostenere la standardizzazione , la

distribuzione e la promozione del sistema di telefonia mobile GSM.

GST**: “Good and Services Tax”. Si tratta di un'imposta indiretta che portera
all'abolizione di tutte le altre imposte come dazio, imposta centrale sulle vendite,
I'imposta sulle vendite a livello statale, accise, tassa di servizio, e I'imposta sul valore
aggiunto (IVA). Sia lo Stato e le amministrazioni centrali imporra GST su quasi tutti i

beni e servizi prodotti in India o importate nel paese.

KPI: “Key Performance Indicator”. E’ un indice che viene utilizzato per monitorare

I'andamento di un determinato processo aziendale.

LLP: “Limited Liability Partnesrship”. E una forma d’impresa indiana corrispondente

alla s.r.l. italiana, ovviamente con la dovuta disciplina specifica.

OTT: “Over The Top”. Imprese che operano nell’open internet senza
un’infrastruttura proprietaria e che offrono contenuti audiovisivi basando i propri

ricavi sulla vendita degli spazi pubblicitari o dagli abbonamenti.

PRIVATE EQUITY>®: “attivitd finanziaria mediante la quale un investitore

istituzionale rileva quote di una societa definita target (ossia obiettivo) sia

54http://www.quora .com/How-will-the-goods-and-sevices-tax-GST-work-in-India-How-is-it-any-
different-than-the-value-added-tax-VAT
>https://it.wikipedia.org/wiki/Private equity
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acquisendo azioni esistenti da terzi sia sottoscrivendo azioni di nuova emissione

apportando nuovi capitali all'interno della target”.
SMART TV: televisore che ¢ in grado di connettersi a internet.

VENTURE CAPITALIST: imprenditore o azienda finanziatrice di un’impresa nei suoi
primi stadi di sviluppo. Il rischio connesso all’investimento & tipicamente elevato ma

i rendimenti attesi sono altrettanti alti in caso di successo della start-up stessa.

VFX: “Visual Effects”. Si fa riferimento ai servizi apportati tipicamente durante la

post-produzione relativi alle animazioni e agli effetti speciali.

VOD: “Video on Demand”. E un’offerta di contenuti tipicamente sulle piattaforme
digitali, grazie alle quali € possibile fruire di audiovisivo sotto il corrispettivo di un
pagamento (in questo caso si parla di SVOD, ovvero “Subscription Video on

Demand”.
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