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PREMESSA 

L'argomento scelto - essendo di estrema attualità - ha la caratteristica peculiare di  

arricchirsi di nuove casistiche giorno per giorno, evolvendosi in tempo reale 

insieme a tutti coloro che si identificano sul social/mobile seguendo i propri 

impulsi conoscitivi costantemente in mutazione.  

La letteratura sul tema - anche se abbastanza ricca  - è quindi sempre in una  fase 

di continuo divenire per poter rincorrere l'attualità della rete e per questa ragione 

di mutevolezza applicativa non consente molti riferimenti considerabili "dottrina" 

vera e propria. 

A motivo di ciò, il presente lavoro - rivolto in particolare alla distribuzione 

cinematografica italiana ma in un contesto ormai sempre più universalmente 

uniforme  -  trae la sua linfa più vitale e di specifico interesse dalle interviste fatte 

agli operatori che quotidianamente si debbono confrontare con il  mercato stesso; 

ed i "case history" - uno dei quali su un titolo americano molto importante in 

uscita il prossimo novembre(!) - ne rappresentano la parte più dinamica: e 

costituiscono, ad avviso di chi scrive, un piccolo ma significativo contributo di 

concreta attualità a ciò che la rivoluzione del web e dei social stanno portando 

nella promozione dei film, o quantomeno di quelli che di fatto rappresentano circa 

l'80% del valore commerciale del cinema in sala.  
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INTRODUZIONE 

La scelta del titolo della tesi e della specificazione "nella Distribuzione 

Cinematografica" merita qualche breve  commento. 

 A tutt'oggi - Settembre/Ottobre 2014 - lo sfruttamento economico del diritto 

cinematografico ( per brevità "il film" ) si sviluppa attraverso la seguente filiera: 

 

 Distribuzione Cinematografica: (nelle Monosale/Multisale/Multiplex), 

attraverso un supporto digitale ( più piccolo di un dvd ) e solo raramente 

ormai attraverso la "vecchia" pellicola positiva, con vantaggi 

inimmaginabili nelle sale multi-schermo, in particolare quello di poter 

facilmente spostare e/o inserire nuovi film praticamente per ogni 

spettacolo giornaliero e per ogni schermo, una sorta di palinsesto ad hoc; 

 Distribuzione Home Video: rental e sell-through, nelle varie accezioni 

(negozi, Grande Distribuzione, Edicola, abbinamento a giornali e riviste), 

attraverso il supporto ""DVD"; 

 Pay Per View, Pay TV, On Demand ( ma anche cable ecc. ); 

 TV generaliste. 

 

Di tutti questi sfruttamenti, quello di gran lunga più delicato e difficile per l'intera 

vita commerciale del film - anche se spesso non il più redditizio in sé e per sé - è 

rappresentato dalla distribuzione in sala, che necessita di forti investimenti nel 

Marketing, costituendo il primo confronto dell'opera cinematografica con il 

pubblico e, in caso di successo, rivestendo un ruolo di fondamentale importanza  

anche per i successivi sfruttamenti. 

 Infatti la correlazione della filiera è così stretta che nei contratti con PPV, Pay TV 

ed in quelli TV, i valori commerciali per il loro sfruttamento vengono determinati 

in funzione degli incassi al botteghino ( BoxOffice ). 

 Per questo motivo, il Produttore ed il Distributore investono cospicue somme per 

"lanciare" il film in sala attraverso costose campagne di Marketing, utilizzando 

tecniche sempre più avanzate, tese a far conoscere il prodotto al pubblico ed a 

raggiungere, nei vari modi, il maggior numero di potenziali spettatori. 
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 Ecco quindi il collegamento  con il Web, che ogni giorno di più si afferma come 

efficacissimo mezzo per raggiungere in maniera molto diretta e specifica lo 

spettatore, cioè il "target" sia primario che secondario in precedenza 

opportunamente identificato nella stesura del Piano di Marketing . 

Il lavoro svolto si propone quindi di illustrare e commentare le strategie di 

promozione oggi in uso, con particolare riguardo al mondo online.  

Si parlerà perciò soprattutto di Marketing: non perché l'altra funzione cruciale - 

quella commerciale, che determina la data di uscita, il numero e la scelta delle sale 

- non rilevi, ma perché l'ammodernamento del sistema sale italiane - a seguito 

della Legge Veltroni e della liberalizzazione delle licenze, cui si lega l'avvento 

delle Multisale e dei Multiplex (complessi da 2 fino a 24 sale nella stessa location) 

- ha reso molto meno complessa la composizione di un'uscita al cinema, sia sotto 

il profilo del numero di sale che, in particolare, della loro omogenea dislocazione  

sul territorio.  

Questo almeno nella stragrande accezione, se si esclude il prodotto "cult" o di 

nicchia, che ha un espletamento più limitato ed in genere in piccole sale 

specializzate. 
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Capitolo I - Il Marketing nella Distribuzione 

Cinematografica 

 

1.1  Il Marketing - Mix prima dell'avvento del " Social "    

 

Questa importante funzione - il "lanciamento" del film - ha via via occupato per 

un complesso di ragioni che si cercherà di analizzare, un posto sempre più 

rilevante rispetto all'altra fondamentale componente commerciale, la vendita. 

Occorre innanzi tutto considerare che il target primario di riferimento è 

attualmente il giovane compreso tra gli 8-10 ed i 24 anni, che rappresenta oltre il 

70% degli spettatori che frequentano le sale ( e sostengono, di fatto, il cinema ). 

Ama i Multiplex, predilige i film d'azione, di effetti speciali, esprimenti la 

tecnologia più avanzata di produzione degli action/movies, di fantascienza e di 

horror/gotico: i film cioè che sono nella maggior parte dei casi i "Blockbusters", 

quelli di maggiore incasso. In questo  contesto, anche le più recenti produzioni di 

animazione, sofisticate e per un target "0-100", come si suol dire, fanno la loro 

parte. 

 In uno scenario del genere, il Marketing ha dovuto rincorrere un pubblico sempre 

più giovane, mutevole nei gusti e nelle aggregazioni e pronto ad  abbracciare le 

nuove tecnologie, comunque ed ovunque si presentino. Siamo lontani dai 

manifesti e dalle foto-buste che si esponevano per strada e nei cinema fino agli 

anni '80; ma lontani ormai anche dalle massicce campagne di spot televisivi, 

indiscriminatamente proposti sulle reti generaliste, affollati, confusi e sempre 

meno seguiti dai giovani. 

Il  Marketing Mix, fino a pochissimi anni fa utilizzato dagli operatori di settore, 

era composto dai seguenti media :  

- Free TV  

- Pay TV  

- Web  

- Trailers  
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- Radio  

- Flanistica sui giornali quotidiani 

- Outdoors  

- Première e Festival  

- Eventi  

- Co-marketing e sponsorizzazioni  

con una prevalenza assoluta delle prime due voci ( free e pay tv ) sia sotto il 

profilo dell'investimento ( oltre il 50-60% del totale Advertising ) che della 

quantità dei messaggi. Si trattava di decidere, sulla base di un Budget concordato, 

l'investimento ottimale che consisteva nell'acquisto dei mezzi appropriati: più o 

meno spot, scelta delle reti tv ritenute più idonee, radio, ecc. Era essenzialmente   

l' acquisto - seppure mirato - di mezzi che dovevano "colpire" il potenziale 

spettatore, il quale di fatto era "inerte" di fronte al messaggio e mai coinvolto o 

coinvolgibile direttamente. Un potenziale spettatore "passivo" che  subiva in un 

certo senso il messaggio, reagendo secondo la propria sensibilità: una promozione 

tendenzialmente basata sull'ammontare da spendere che a sua volta era funzione 

del cast e della storia ( elementi certamente ancora importanti ) e dal cui 

ammontare derivava la quantità e la qualità dei messaggi e la loro potenziale 

efficacia.  

Un film di esordienti o di scarso appeal quanto a cast e regia, anche se originale 

ed interessante, faticava moltissimo a trovare in quei mezzi tradizionali - spot tv e 

radio, poster ecc - la forza per costruirsi uno zoccolo duro per affrontare un'uscita 

importante per numero e qualità di schermi ed il consenso dell'esercizio che deve 

metterli a disposizione. Solo il passaparola, quello però che scatta dopo l'uscita al 

cinema, riusciva in parte a correggere la vita economica del film.  

Una distribuzione cinematografica sempre più aggressiva e l'abbondanza di film 

in uscita comunque non permettono più di ampliare in modo significativo l'uscita 

ed ancor meno la difesa della tenitura, evitare cioè lo smontaggio del film. 
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Di fatto c'era ( c'è tuttora ) una sola tecnica che soccorre in questi casi, quella 

degli  " sneak-previews ", una promozione sviluppata negli USA in particolare, 

consistente nel far vedere il film in anteprima gratuita ad un gran  numero di 

spettatori dislocati nelle principali zone cinematografiche e costruire così sia con 

gli spettatori che con gli esercenti un gradimento che permetta poi un'uscita 

importante ( esempio recente " Notte prima degli esami ", di Fausto Brizzi, regista 

esordiente ed un cast pure esordiente, se si eccettua Faletti noto allora come 

scrittore: anteprime gratuite in tutt' Italia con 44.000 spettatori ( ! ) assai 

soddisfatti del film, esercenti entusiasti ed una partenza al Box Office da vero 

Blockbuster ). 

In tutti gli altri casi di " opera prima ", a meno di particolare risonanza in un 

Festival primario o simili, la promozione era affidata al passaparola degli 

spettatori dopo l'uscita, un'uscita in genere poco estesa per la diffidenza 

dell'esercizio e per l'impossibilità di disporre di un budget di advertising generoso 

e comunque spesso non adatto ai mezzi tradizionali . 

Si vedrà più avanti, anche attraverso un " case history ",  come  il " social " invece 

mostri una duttilità di utilizzazione e una forza capaci in genere di produrre un 

elevato " awarness ", con bassi costi, altrimenti impensabile e neppure 

acquistabile avendone i mezzi finanziari  ( per un film di esordienti, supposto di 

avere soldi da spendere, una massiccia campagna di spot in Tv non è capace di 

creare quell'attesa e quel favore che faranno poi decollare il film e rendere a quel 

punto conosciuti interpreti e regista ). 

 

1.2  La diffusione del Social e la sua filosofia 

 

 Come si è detto, il Marketing ha il compito di contattare sempre più precisamente 

e direttamente il target primario, se vuole assolvere alla sua precipua funzione, 

quella di  promuovere il film: in questa veloce mutazione dei mezzi e dei modi di 

fruizione, si è inserito il web, dapprima lentamente, poi in modo dilagante negli 

ultimi 3-4  anni in particolare. 
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 I giovani di cui sopra - ma non solo loro - hanno abbracciato tutto ciò che poteva 

venire dall'online, dove si sono sentiti finalmente liberi di navigare a proprio 

piacimento quali soggetti attivi di scelte, di contatti, di dialoghi: affrancati per 

sempre dalla passività dei messaggi fino ad allora utilizzati dalla televisione e  

ridimensionando o rendendo "vecchi" molti media fino qui utilizzati, dando vita 

così ad un vero e proprio cambiamento epocale. 

Si può fin d'ora anticipare che due media storici però mantengono la loro forza di 

penetrazione: 

 

 Il trailer o presentazione, fruibile al cinema su grande schermo o su altri 

device mobili o non; 

 Il passa-parola ( word of mouth, " wom " nell'acronimo inglese ), il più       

" classico " tra i mezzi  di comunicazione e trasmissione, che sarà oggetto 

poi di un più specifico commento. 

 

Nel medesimo periodo, sul fronte delle sale, l'adeguamento delle stesse ai 

parametri europei e mondiali mediante la trasformazione e/o costruzione di 

Multiplex ( più di 10 sale nello stesso complesso ), ha permesso una diffusione 

molto più aggressiva e modulare, con maggiori opportunità di offerta 

contemporanea, e pertanto non solo di miglior diffusione territoriale del prodotto, 

ma anche di maggiori spazi per proporre e difendere il film sullo schermo ed 

infine minori difficoltà nel "piazzare" il prodotto, con una permanenza più lunga 

in sala per le caratteristiche tecniche sopra enunciate. 

I questo senso, il WEB ed in particolare il "Social" ed il "Mobile", hanno 

permesso/obbligato anche l'esercizio cinematografico - prima scarsamente 

presente nella promozione del prodotto ( se si escludono i poster dentro e fuori la 

sala ed il trailer ) - ad attivarsi per fidelizzare i propri spettatori attraverso 

iniziative sul mobile e la creazione di appositi social, contribuendo così 

attivamente a fianco della Distribuzione nella promozione  del prodotto. 
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Come si può notare, la svolta fondamentale che sta alla base di questo 

stravolgimento è legata alla posizione del potenziale spettatore: la precedente 

comunicazione lo raggiungeva tramite la Tv ( spot ) o dal grande schermo, in 

modo per lui sostanzialmente passivo. 

Il Web permette di arrivare invece sul suo computer, nella sua stanza , sul suo 

cellulare, in modo diretto, collegato socialmente ad un gruppo di altri fruitori di 

cui egli utente si sente parte integrante e con cui può comunicare interagendo: 

ecco la svolta epocale che ha aperto scenari impensabili ed ancora da percorrere, 

spostando il peso della comunicazione su ogni specifico potenziale spettatore. 

Certamente il "brand " film ( genere, attori, regia ecc. ) resta un fattore importante 

per il successo commerciale ma - lo si vedrà negli esempi più avanti -  vi sono 

film di esordienti che grazie ai "social" ed al "mobile"  hanno ottenuto risultati al 

botteghino impensabili e che nessuna campagna di marketing tradizionale - 

oltretutto assai più costosa  - avrebbe potuto conseguire, in quanto incapace con i 

vecchi mezzi di arrivare a coinvolgere quello specifico pubblico. 

E non si creda che l'efficacia del social si limiti ai giovani 8/10 - 24 anni, perché 

ormai navigano in rete anche adulti fino ad una fascia di 50/55 anni, che quindi 

possono essere raggiunti tramite Web. 

Allo stato attuale, gli operatori del mercato che giornalmente con le loro iniziative 

scrivono di fatto la storia di come utilizzare il web per la promozione, sono 

concordi nel ritenere che il Web sostituirà (e di fatto lo sta già facendo ) il mezzo 

televisivo nel primato di efficacia dei messaggi e metterà da un lato outdoor, 

manifesti , flanistica ed altri media che hanno perso ogni loro tradizionale 

efficacia. Ormai, qualsiasi iniziativa, messaggio, evento che non confluisca 

direttamente o indirettamente nel web ( sia esso Facebook, Instagram, ecc. ) ha 

un'efficacia limitata se non inutile. 

Discende da quanto fin qui detto che il nuovo approccio " filosofico/operativo ", 

che sta dietro le strategie delle odierne campagne di marketing, muove da 

presupposti e da realtà completamente diversi  e necessita quindi di strumenti 

nuovi, articolati ed in continuo divenire. 
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Una valida linea strategica di una Distribuzione cinematografica, nei confronti del 

Web, può essere oggi così delineata: 

- Lavoro Editoriale  

La distribuzione deve creare propri social che andranno aggiornati 

quotidianamente con diversi e nuovi contenuti. Tendenzialmente i contenuti non 

vengono ri-postati da un social all'altro in quanto con caratteristiche di 

comunicazione differenti. Occorre poi creare nuovi "post" ad hoc in ogni social: il 

lavoro editoriale è principalmente orientato alla promozione del listino sia per 

l'uscita al cinema che in DVD. Questo palinsesto editoriale consta anche di altre 

informazioni, articoli, giochi, appuntamenti che spaziano su tanti argomenti 

purché attinenti direttamente o indirettamente con il listino stesso: essendo l'utente 

consapevole della " pubblicità pura " che sui social sortisce spesso un effetto 

contrario a quello desiderato. 

- Lavoro Virale  

Tutti i contenuti dei social della Distribuzione vengono viralizzati onde 

raggiungere migliaia di utenti esterni a quelli che gravitano sui canali della 

Distribuzione, sia con pagine generiche che tematiche, attivando una risposta da 

parte degli stessi e la conseguente viralità al momento della pubblicazione 

commerciale. Questo tipo di lavoro è fondamentale per l'efficacia dei risultati: 

senza di esso, almeno nell'attuale contesto in cui funzionano i social, i contenuti 

sarebbero visibili soltanto all'insieme dei cosiddetti "amici degli amici ". 

Il lavoro virale invece riesce a comunicare i contenuti più interessanti ad altri 

insiemi esterni al mondo della specifica Distribuzione ( sempre però correlati ) per 

far sì che aumenti la visibilità del contenuto ed anche la fan-base della 

Distribuzione stessa. Questa viralità viene ottenuta lavorando costantemente sia 

sulla pagina di brand ( la fanpage della Distribuzione ) sia sulle pagine verticali 

dei film che vengono tenute attive per poterle sfruttare anche quando escono film 

con target sovrapponibili. I contenuti da viralizzare sono in genere personalizzati e 

adattati al linguaggio della fanpage destinataria e fanno parte di un palinsesto 

parallelo che gli utenti mostrano di gradire molto . 
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L'interazione con i contenuti è molteplice, immediata e spontanea ( like, share, 

commenti ecc.) e si cerca di lavorare con un piano editoriale che consenta un       

" ctr " medio del 2% sulla pubblicazione virale in relazione al PTA ( acronimo di 

People Talking About ). 

Alla pubblicazione viene naturalmente dato un "profilo" per sesso, età e 

popolazione geografica oltre ad essere mirata per interessare numerose fanpage 

tematiche, come quelle ufficiali ed attive di attori/registi ovvero di specifiche 

categorie commerciali, merceologiche, professionali e così via. 

- Lavoro di Raccordo  

La Distribuzione avrà a questo punto una sorta di " banca dati " costituita dalle 

diverse fanpage dei film distribuiti e di conseguenza da moltissimi fan dei film. 

Una distribuzione  italiana leader - come 01Distribution - può contare su oltre      

1 milione di fan sparsi sulle varie fanpage ed ha su YouTube oltre 35 milioni di 

visualizzazioni di oltre 350 trailer e video caricati, con la possibilità di interagire 

con la propria base ed estenderla. E' intuitiva l'importanza di questo lavoro se solo 

si pensa che dopo l'uscita del DVD le pagine "muoiono": in effetti restano 

"dormienti" e possono essere riattivate visto che i fan sono lì, iscritti e fino a 

quando non annulleranno il "like" potranno ancora ricevere comunicazioni. 

Un esempio di viralità è dato da alcune informazioni qui riportate, cortesemente 

messe a disposizione da 01 Distribution, una Divisione di Rai Cinema: 
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1.3 Gli effetti del Social nel nuovo Marketing Mix 

I cambiamenti fin qui accennati hanno creato un nuovo "mix" di media da usare 

per la promozione ed una nuova " multimedialità " legata all'audiovisivo, cui il 

Web - come si vedrà più avanti - fornisce enormi opportunità. 

 Internet infatti, dopo un inizio prevalentemente teso alla scrittura, ha scoperto la 

propria capacità di gestire, in una nuova sorta di filiera, la produzione, la 

distribuzione ed il consumo di formati audiovisivi. Questa nuova centralità del 

contenuto video, sta obbligando gli operatori a modificare sostanzialmente i 

propri processi del sistema di comunicazione digitale. 

Si pensi infatti: 

 

 alla dimensione delle reti informatiche, che devono affrontare il sempre 

più crescente numero di contenuti; 

 ai produttori di hardware, che non intendono farsi sfuggire ciò che può 

rappresentare lo "screen oriented" ( Apple per prima ha compreso 

l'importanza di questo cambiamento ed ha rivoluzionato il mondo 

"mobile" proponendo prima l' iphone e successivamente l' ipad ); 

 alla TV, generalista o non, che si è trovata - per così dire - spiazzata e 

superata dal successo della fruizione tramite il PC e nella necessità di 

recuperare quegli utilizzatori, riducendo il device mobile ed introducendo 

schermi sempre più grandi ( 65 " ed oltre ). 

 

In questa nuova integrazione delle comunicazioni digitali lo schermo assume una 

valore " centrale "  mai avvenuto prima. 

Il " mobile ", per ciò che concerne la fruizione,  ed il " social ", per quanto attiene 

alla modalità d'uso, vengono considerati i due fattori in grado di modificare la 

vecchia struttura dei media audiovisivi, di quelli a stampa, delle tlc ecc. e 

trasversalmente di tutto il panorama mediale a venire. 

La logica delle comunicazioni digitali viene così ridefinita dalla pratica di 

consumo della rete rappresentata dall' uso social del web, come dimostra il 

successo sempre crescente del social network in ogni sua manifestazione, quale il 
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numero di utenti nel traffico dati, il tipo di servizi alle applicazioni, i dispositivi di 

accesso ecc.  

Queste applicazioni e servizi, che prima erano possibili in spazi diversi dentro e 

fuori del web - si pensi a telefonia e messaggi, navigazione e ricerca su internet, 

ma anche al consumo ed alla  diffusione dei format audiovisivi, gaming e 

mapping -, oggi sempre più frequentemente vengono  inglobati. 

Facebook rappresenta l'esempio classico dell'orientamento del social network ad 

essere ed a proporsi come ambiente comunicativo autosufficiente. 

Chiaro che questa " socialità digitale " non avrebbe potuto svilupparsi e crescere 

in maniera così vasta e veloce se non ci fosse stato il "mobile", che  ha permesso 

una sorta di integrazione perfetta costruendo inoltre, in modo spontaneo, 

un'aderenza a questo tipo di fruizione inconcepibile altrimenti: si è in presenza di 

una rimodulazione  della logica della nostra presenza online. 

Oltre al social ed al mobile , c'è un altro elemento che è alla base del cambiamento 

irreversibile del marketing nel settore cinema e nella distribuzione in particolare: 

il Digital Entertainment, che sta occupando una posizione centrale nel sistema 

digitale. 

Si verifica infatti nei media digitali un' offerta sempre crescente di contenuti 

sull'intrattenimento, un genere questo molto gradito tra gli utenti che come si 

diceva in premessa sono soprattutto giovani e quindi fruitori di cinema. 

Qualche esempio: Istat 2012, il 43% degli utenti italiani della rete ( 72% tra i 6 e i 

19 anni ) giocano, scaricano immagini, film e musica. Il 22% vede film in 

streaming ed il 31,3% video. Nei social media utilizzati dal 71,9% degli italiani ( 

Eurispe 2013 ) l'intrattenimento ha un ruolo centrale ed in crescita. Il 64% degli 

italiani che usa Facebook guarda ed ascolta video ed i device mobili si stanno 

modificando per dedicarsi di più all'intrattenimento. Ancor più evidente nello 

smartphone dove il 62% fa attività di intrattenimento ( accesso al social, 

streaming musicale, video ecc. ).  

Il seguente grafico riporta i media utilizzati quotidianamente dagli utenti internet: 
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Come è stato già accennato, negli ultimi 2 anni il mix dei media è profondamente 

mutato: il Web è diventato il primo mezzo in assoluto, l'efficacia degli spot in TV 

è molto calata, outdoor e flanistica sono state ridimensionate, il co-marketing 

risulta efficace solo per grandi prodotti commerciali. 

Il nuovo mix può essere così indicato: 

- Web, in senso lato, decisamente il mezzo più importante; 

- Free e Pay tv, molto ridimensionato l'investimento perché eccessivamente 

costoso, spesso affollato e confuso ma soprattutto perché la Tv è sempre meno 

vista dai giovani che preferiscono navigare su internet; 

- Trailer, ancora oggi un ottimo mezzo che può essere ben indirizzato al target 

primario del film; 

- Radio; 
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Fonte: TNS 2011 
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- Outdoor e Flanistica, il primo presente ormai solo nei multiplex, il secondo di 

scarsissima efficacia;  

- Première, Festival, efficaci solo con film cult e di nicchia e neppure sempre; 

- Eventi, molto validi solo se collegabili al Web.  

Merita un commento a parte il " passaparola ", che costituisce ancora un mezzo 

assai efficace. 
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Capitolo II - Il Passaparola... all'epoca del Social  

Il Passaparola, lo strumento di diffusione di un messaggio più antico della storia 

della comunicazione, mostra ancora oggi la sua vitalità ed anzi, sia pure in 

maniera diversa, trae linfa dal mondo del web. 

Dopo essere stato l'interprete assoluto della diffusione di un messaggio, fino agli 

anni '70, il passaparola ha superato l'avvento della televisione e delle massicce 

campagne di spot, di partecipazione ai programmi TV del cast, degli spot radio, 

uscendone ridimensionato ma pur sempre vivo; è invece sempre determinante nei 

film per un pubblico più adulto, con contenuti sociali, anche se gli spazi 

commerciali di detti film sono via via diminuiti per lo sviluppo dei multiplex e del 

loro pubblico giovanile. 

Oggi attraverso il Social, il passaparola tradizionale - quello di contrapposizione 

dialettica tra due o più individui dopo l'uscita del film - si è trasformato, 

accrescendosi addirittura. 

Pur nell'importante differenza della mancanza di scambio diretto vocale che 

caratterizza il passaparola tradizionale, la condivisione ( share ) che 

contraddistingue il tam tam dei giovani su un film, un argomento, un' immagine, 

può - ad avviso di chi scrive e sempre tenendo conto del diverso contesto in cui 

avviene - essere assimilato ad una sorta di nuovo passaparola del web che 

amplifica a dismisura la condivisione stessa del messaggio e crea potenziali nuovi 

utenti, che avendo gradito (like) quella condivisione, la trasmettono ad altri e così 

via . 

Su questo nuovo scenario si è pronunciato più di un autore per analizzare il 

fenomeno e tentare di trarre delle deduzioni estensibili, applicabili: in particolare, 

Jonah Berger in ScienceDirect, January 7th, 2014, ( " Word of mouth and 

interpersonal comunication: A review and directions for future research ", 

University of Pennsylvania ) le cui riflessioni meritano una digressione sul tema. 

L'Autore argomenta come gli utenti condividano spesso opinioni, attualità ed 

informazioni con altri. Essi parlano di vacanze, criticano film, si lamentano o sono 

meravigliati di ristoranti. Fanno commenti sui colleghi, discutono grandi temi 
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politici, dibattono di sport. Tecnologie come Facebook, Twitter ed altre hanno 

soltanto aumentato la velocità e la facilità di comunicazione. Migliaia di blog, 

milioni di twitter e miliardi di email sono scritte ogni giorno.                         

Questa comunicazione interpersonale può essere definita passaparola ovvero 

"informazioni informali dirette ad altri consumatori circa la proprietà, l'uso o le 

caratteristiche di particolari beni e servizi ". 

L'Autore, che appartiene ad una scuola di psicologia, identifica 5 elementi chiave 

che a suo avviso rappresentano il motore principale del Passaparola: 

- per costruire immagini diverse da quella che gli altri hanno di sé ( Impressions 

management ) , tra le quali quella di esagerare la propria immagine ( self-enhance) 

che considera una fondamentale motivazione umana; 

- per gestire le proprie emozioni ( emotion regulation ), cercando un supporto 

sociale; 

- per acquisire informazioni ( information acquisition ), per es. andando in cerca 

di opinioni; 

- per entrare in contatto con altri ( social bonding ), limitando così esclusioni 

sociali,rinforzando punti di vista condivisi, aumentando le emozioni; 

- per convincere altri  ( persuading others ). 

Queste funzioni sono certamente strumento di un passaparola, ma ciò non 

significa che la scelta derivi da un processo cosciente: quindi è importante 

separare la motivazione dalla consapevolezza. In buona sostanza, sostiene              

l' Autore, il passaparola assolve a molte funzioni guidando gente a condividere 

cose particolari, ma non è necessariamente detto che dette persone siano a 

conoscenza delle motivazioni sottostanti o che vogliano coscientemente acquisire 

quelle informazioni. C'è insomma un'importante componente emozionale che 

sfugge alla definizione di categorie precostituite e rende il passaparola non 

inquadrabile logicamente: questo nella diffusione via social dell'entertainment, 

avviene molto più spesso di quanto non si creda. Oltretutto si pensi che i canali di 

comunicazione differiscono assai circa il loro grado di identificabilità: spesso le 
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persone postano articoli restando anonimi, altre volte è la rete che proibisce 

l'identificazione. 

Infine c'è da considerare quanto la tecnologia faccia accrescere il passaparola e se 

ne cambi la natura: spesso l'utilizzatore  crede  che ciò che sta postando sia 

sufficientemente riservato mentre in effetti sta scrivendo online a chiunque. 

Quello che è certo è che tweets, online reviews, e blogs sono solo una parte delle 

fonti di informazione che rendono condivisibile il comportamento. 

Per concludere questo interessante e recentissimo studio, il passaparola è sia 

frequente che importante. Ma mentre è certo che provochi significative 

conseguenze nel comportamento, non altrettanto si può dire sulle vere cause che 

mettono in moto il passaparola: cosa guida l'utente alla condivisione? Perché 

alcuni argomenti coinvolgono di più ed altri meno? In che modo i canali di ascolto 

e di comunicazione accrescono quello che la gente condivide? Queste sono solo  

alcune delle domande che meritano futuro approfondimento per conoscere meglio 

questo formidabile fenomeno di comunicazione. 

Nell'attesa, il passaparola gode di ottima salute. 
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Capitolo III - Case History 

 

 

 

 

 

         

 

Hunger Games 

( Per cortese concessione di Universal 

Pictures of Italy )  
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Capitolo III - Case History 

 

 

 

 

 

         

 

La mafia uccide solo d'estate 

( Per gentile concessione di 01 Distribution, 

una Divisione di Rai Cinema ) 
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Capitolo III - Case History 

 

 

 

 

 

         

 

Sin City: Una donna per cui 

uccidere 

( Per gentile concessione di Lucky Red )  
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CONCLUSIONI 

La grande rivoluzione del Web e dei Social in particolare ha travolto anche il 

mondo relativamente piccolo dell'industria cinematografica e delle sue leve di 

sfruttamento commerciale. 

Oggi non potrebbe esistere e competere una Distribuzione cinematografica che 

non abbia le conoscenze tecniche e le professionalità capaci di gestire la 

comunicazione sui social. Nessun Marketing Plan che non sappia tener conto di 

ciò potrebbe ambire ad aver successo e ad essere economicamente "profitable".   

Il Social infatti permette di raggiungere i target precedentemente identificati in 

maniera più diretta, più veloce di qualsiasi altra via percorribile, con un'estensione 

di diffusione e di profondità inimmaginabili solo 2 anni fa, e contemporaneamente 

a costi nettamente inferiori ai mezzi "tradizionali": un miglioramento enorme sia 

sotto il profilo Marketing che finanziario, a beneficio della redditualità che poi sta 

alla base dell'industria. 

Difficile prevedere quante altre possibilità si presenteranno ancora  nel prossimo 

futuro, essendo la tecnologia in una fase di espansione incontenibile e dagli effetti 

sconosciuti . 

Si può, anzi si deve affermare che il Cinema - latu sensu - sta traendo immensi 

benefici da questa tecnologia. 
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