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PREMESSE TEORICHE

IL CINEMA E I MEDIA

Il cinema non è più un’esperienza limitata alla sala di proiezione:

il film è la parte centrale e culminante di un proce sso più ampio

che può coinvolgere qualsiasi media (fra cui il web )

l’oggetto “film” può oggi allargare i suoi confini 
spaziali e temporali grazie agli altri media
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PREMESSE TEORICHE

LA FUNZIONE DEL WEB

Il web è ideale per la promozione di un film perché:

- è in grado di parlare per immagini;

- si rivolge a un target mediamente giovane;

- riesce a creare un’effettiva continuità col film.

Il sito web che parla di un film può essere molto p iù
efficace di un semplice trailer
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PREMESSE TEORICHE

INTERATTIVITÀ

L’interattività dei siti è spesso solo promessa:

interattività non significa seguire un percorso clic  dopo clic; 

l’interattività è tale solo quando l’utente sente di poter lasciare 
traccia di sé (anche se questo poi non è necessariame nte vero)

si passa da esperienza meramente passiva (film) a 
esperienza interattiva (sito web)
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PREMESSE TEORICHE

INTERATTIVITÀ

MA: parlare di esperienza attiva può essere fuorvia nte; l’interattività
può essere passiva o attiva :

Esempi di interattività passiva :

- Materiale da visionare/scaricare (filmati, screen- savers, wallpaper)

- Navigazione in filmati flash del tipo “clicca qui p er procedere”

Esempi di interattività attiva :

- Giochi

- Message board

- Forum

bisogna puntare a un’interattività attiva, cercando di 
declinarla secondo forme innovative
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PREMESSE TEORICHE

UN ESEMPIO CONCRETO: The Blair Witch Project

BWP non è un film originale ;

BWP non ha una buona regia né buoni attori;

BWP è stato girato in otto giorni con 35.000 $;

BWP è Il primo film-fenomeno
dell'epoca Internet (Repubblica, 17/02/00)

ma….

BWP ha incassato, fino a oggi, 300 milioni di $

BWP comprende a tutt’oggi due film (più un terzo in preparazione), 
alcuni special per la tv, libri, cd, fumetti, video giochi e gadget vari.
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PREMESSE TEORICHE

UN ESEMPIO CONCRETO: The Blair Witch Project

BWP è nato grazie a un sito web;

BWP è cresciuto grazie a una vecchia idea, il passap arola

ma sfruttando pienamente il web (allora relativamente nuovo)

BWP non è un esempio facile da emulare, ma 
illustra molto bene le potenzialità del web
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ANALISI

I SITI AMERICANI: IDEA

I film americani sono generalmente grandi produzion i,

questo si rispecchia sui siti, che sono ricchi e gr aficamente elaborati.

La prima caratteristica che colpisce è che generalme nte questi 
siti ricreano molto bene l’atmosfera dei film.

I siti americani sono un esempio da seguire 
(ma non pedissequamente)
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ANALISI
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ANALISI

I SITI AMERICANI: STRUTTURA

Le sezioni che generalmente vi si trovano sono:

- Cast & Crew

- Story & Production

- Trailers

- Photo Gallery

- Downloads (screensaver, wallpaper)

- Forum

- [tickets]

Queste sono le sezioni standard , ma non è solo in 
base a queste che si misura il successo di un sito… .
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ANALISI

I SITI AMERICANI: TECNICA

Si tratta di siti ricchi e abbastanza “pesanti” (sop rattutto ora che si 
comincia a parlare di banda larga per tutti)

La realizzazione comprende parti in Flash e Quick Ti me, quindi 
animazioni e suoni in gran quantità

La quantità di materiale in questi siti è grande, 
ma non sempre se ne fa un uso adeguato

Quasi sempre l’interattività è soltanto vagheggiata

I siti hanno una struttura non necessariamente line are, ispirata se 
possibile a caratteristiche del film
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ANALISI

LA SITUAZIONE IN ITALIA

Il modello è evidentemente quello dei siti americani

La tendenza a comprare domini col nome del film è comunque recente

La situazione italiana è ancora relativamente 
nuova e aperta alle sperimentazioni

Precedentemente era la casa di produzione ad avere il sopravvento

I più frequenti difetti riscontrati sono inadeguatezza, approssimazione, 
confusione, amatorialità
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PERCHÉ IL WEB “CONVIENE” AL CINEMA

Perché il web “conviene” al cinema: la scommessa del sito web

Almeno il 20% del pubblico cinematografico è esposto a forme di advertising 
online L’incidenza è pari a quella radiofonica (fonte: AOL)

Il sito costa l’1% del budget totale del film (il costo per il re-edit di un trailer)

Il 51% dei web-utenti pone il cinema come primo interesse off-line (fonte: Business 
2.0)

Alcuni dati:



23

PERCHÉ IL WEB “CONVIENE” AL CINEMA
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Perché il web “conviene” al cinema: la scommessa del sito web
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PERCHÉ IL WEB “CONVIENE” AL CINEMA

Perché il web “conviene” al cinema: la scommessa del sito web

I film campioni al box office non sono necessariamente dei vincenti anche nel web

Spesso l’interesse riguardo il sito cresce dopo l’uscita nelle sale del film (curiosità
su attori, regista, produzione)

L’obiettivo primario del sito web è quello di promuovere il film dopo che questo è
uscito dalle sale

?
Il sito alimenta il mercato casalingo, il merchandising, le forme di cross-promotion 
(perché non allargare il campo anche alle fiction?)
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PERCHÉ IL WEB “CONVIENE” AL CINEMA
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BUZZ & VIRAL MARKETING

Buzz & Viral marketing: come coinvolgere gli utenti

Il sito non deve “congelare” l’utente nella fruizione privata ma spingerlo verso una 
condivisione pubblica

Il buzz/viral marketing è il chiacchiericcio, il passa-parola che si diffonde

Il buzz/viral marketing, se bene organizzato e sfruttato, può essere la forma di 
pubblicità più economica e potente (di cui il sito è solo trampolino di lancio)

A ciò possono essere affiancate forme di mischief marketing: falsi fan-site (o 
rilevamento di fan-site veri), operazioni in stile BWP, street teams

Si basa su iniziative altamente sociali che vengono proposte dal sito (dibattiti, 
concorsi, giochi)
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CONTENUTI E INTERFACCIA

«Il navigatore può divenire autore in modo più profo ndo che percorrendo 
una rete prestabilita: partecipando alla strutturaz ione dell’ipertesto, creando 
nuovi collegamenti […]. Oggi questa pratica è ampiam ente utilizzata in 
Internet»

(Pierre Lévy, Il virtuale , 1995)
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CONTENUTI E INTERFACCIA

Contenuti: cosa l’utente si aspetta

Il valore del sito è percepito dall’utente in base a 4 necessità:

Essere informato

Poter agire

Farsi sentire

Essere coinvolto
emozionalmente


