@ TULLIM  Libera Universita di Lingue e Comunicazione TULM
Ltbers e e @ Lmgace Copunleaziore 1S1EEEO i Art, culture e letterature comparate - Sezione Cinerma

@\' Ministeto dell’Estruzione,
um— dell’Universita e della Ricerca

Tl volume & stato sealizzato nell’ambito del progetto di ricerca cofinanziato ‘Modelli
innovativi e formazione di nuove figure professionali nei processi di comunicazione e
promozione del cinema italiano contemporaneo’ interno al programma PRIN 2008 dal
titolo ‘I processo di rinnovamerto dei ‘quadti’ del cinema italianc’.

Al progetto hanno pattecipato I'Universita degli Studi di Udine (cootdinamento nazionale),
"Universita defla Calabria, 'Universita degli Studi di Roma Tre, la Libera Universith di

Lingue ¢ Comunicazione TULM di Milano.

TI presente volume in particolare & frutto del lavoro dell'unita di ricerca della Libera

Universita di Lingue ¢ Comunicazione TULM di Milano.

Comitato scientifico

Gianni Canova, Roberto De Gaetano, Leonardo Quaresima, Vito Zagarrio

I saggi pubblicati nel presente volume sono stati sottoposti a procedura

di valutazione e revisione

Progetto di copertina
edm associati, Udine

TImpaginazione
David Nieri

Stampa
Press Up sz, Ladispoli (Rm)

© FORUM 2013

Editrice Universitaria Udinese s
Via Palladio, 8 — 33100 Udine

Tel. 0432 26001 / Fax 0432 296756
www.forumeditrice.it )

ISBN 978-88-8420-781-4

VOGLIA DI CINEMA
COMUNICAZIONE
E PROMOZIONE
DEL FILM IN T

A CURA DI GIANNI CANGVA

FORUM




Iindice

: Introduzione
- Gianni Canova pag. 7

Strategie e forme di comunicazione del cinema italiano. ,
Uno sguardo d'insieme
Rocco Moccagatta » i1

" Eccevioni distributive. La rete come spazio di visione
parassitario e alternativo 7
- Mimmo Gianneri » 33

- Siti web e internet nella politica promozionale
- Rossana Foresti 5 45

Manifesti e locandine: gli evergreen
- della promozione cinematografica

Tratler e forme intermediali nelle sirategie
- di promozione cinematografica
Francesca Monti » 63

Voglia di cinema : comunicazione e promozione del film in Tralia / a cura di Gianni Canova.
— Udine : Forurm, 2013,
ISBN 978-88-8420-781-4

Ricordati di me. Corsi e ricorsi nella costruzione dei titoli dei film

1. Cinema italfano — Comunicazione [¢] Marketin, -
& ariachiara Grizzaffi e Rocco Moccagatta » 81

1. Canova, Gianni

791430688 (ed. 22) - CINEMA, Gestione del marketing -& promozione di Boris e I soliti idioti

tra ietanarrazione e transmedialitd

Scheda catalografica a cura del Sistema bibliotecario dell'Universita degli stadi di Udine e
Elena Gipponi > 99




Indice
Il peso della critica nella promozione del cinema italiano
Luca Malavasi » 107
Strategie di organizzazione e promozione nel cinema italiano
contemporaneo: le linee guida della macchina comunicativa
Delia Parodo » 121
I punto di vista degli uffici stampa
Nicole Bianchi » 131
I trend del mercato cinematografico
in Italia tra il 2008 ¢ i 2012
Karen Hassan » 137

Profili deghi autori

»

157

Sl ishnii i

Introduzione

Gianni Canova

Nessun faccione in primo piano. Nessun défilé dei componenti del cast. Solo
due mani incrociate e tatuate che impugnano due pistole. B raro trovare nel
cinema italiano contemporaneo un film come Edwucazione siberiana (2013} di
Gabriele Salvatores, che rinuncia perfino al volto del protagonista nel poster
e nella locandina con cui si presenta al pubblico e al mercato, La composizio-
ne dell’immagine & tale che taglia il volto dell’attore all’altezza del mento, in
modo da renderlo irriconoscibile. Ma proprio questa amputazione fa si che
Pimmagine promozionale scelta, una volta tanto, comunichi qualcosa, Rara
avis: manifesti, poster e locandine, in genere, da noi si inchinano supini al
diktat degli attori ¢ alla loro pretesa di apparire tutti in primo piano nei mate-
riali promozional del film. E non comunicapo nulla, Educazione siberiana va
controcottente e adotta un marketing che preferisce cercare di comunicare il
film invece che lisciare il pelo al desiderio narcisistico di coloro che il film
hanno contribuito a realizzarlo, e che per promuovere se stessi (o la propria
immagine...}, finiscono spesso per far ‘tacere’ il film. Prodotto da Cattleya ¢
distribuito da 01 Distribution, i film di Salvatores & 'eccezione che conferma
la regola. Da tempo, uno dei problemi piti gravi del cinema italiano sta pro-
prio nell’afasia comunicativa, Nell'incapacita di comunicare se stesso. Brutti
titoli. Brutti poster. Pessimi trailer. Banner discutibili. Nessuna capacita di
accendere la fantasia. Di innescare curiositd. Di generare attesa. E un’attivita
di comunicazione gestita quasi sempre nella svogliatezza routiniére, quasi
accettando come ineluttabile il progressivo declino del cinema nelle passioni
dell'Ttalia contemporanea. Si prenda ad esempio il poster di un film recente
come Tutti contro tusti (2013) di Rolando Ravello, che pure & pieno di idee,
bello e inatteso, virtualmente interessante per il pubblico pit vasto. Cosa
comunicano — sul poster — i tre faccioni dello stesso Ravello, di Kasia Smutniak
e di Marco Giallini, inquadrati nella cornice di un videocitofono? Per di pi




o8 _ .
Mariachiara Grizzaffi e Rocco Moccagatta

; Pnéj interessante la strategia promozionale di Scialla! - Stai sereno. Si & gia
etto di quanto il titolo sia di per sé molto forte, La campagha di promozione

del film si & i i ici i
si & ayvalsa, oltre che di un sito ufficiale?® su cui era possibile, per

;s.emplo, fare dei test sulla conoscenza del gergo giovanile romanesco, anche -
" - " - ?
i una pagina su Facebook e di un profilo su Twitter. L'intento era soprattat- -

to queﬂo.di coi-nvolgere il pubblico di riferimento attraverso concorsi a premi
e produzione di user generated content legati al film, Utilizzare 1l titolo del film

per realizzare parodie del noto manifesto Keep Calm and Carry On?7 era una

delle attl\vité cui si invitavana gli utenti. In questo contesto, anche al titolo-
ba.rf.ng ¢ stato dato risalto: nel trailer del film (alla fine, tra i crediss); nell
pagina di Facebook, in cui veniva segnalato per seguire a distanza la con’ferena
za stampa; perfino il sito ufficiale del film appariva come risultato su G :
con il cancelletto a precedere il titolo. oosle
Si tratta di eccezioni rispetto a una norma che, com’ emerso in pitr saggi
vucfie la pfc')m(')zione ancora veicolata per lo pilt attraverso modaliti tradizgig(;)-’
ngh. In cui il titolo non pud certo fare la differenza: sono piti rilevanti un cast
df sta}* che possa essere ospitato nei salotti televisivi o, di contro, un autore di
n1c<‘:h1a apprezzato nei citcuiti festivalieri, Tuttavia, le potenziaﬁté offerte dai
mcm:l media, in cui la promozione si veicola, anche, attraverso un passaparola
la cui portata risulta amplificata, sono occasioni che si possono co ﬁerep erfi
no da qui, da un titolo a cui giustapporre un simbolo. e

H O € S (= € & A 3 -
26 8] tato rimosso dir cente, B pOSSIb]]C risalir cuni dei contenul ! ifi
ad al C tiraverso la pagina

27 gy & di
Su internet & diventato un vero e proprio meme; i sono numerosissime imitazioni

La promozione di Boris e I soliti idioti
tra metanarrazione e transmedialita
Elena Gipponi

Tra le esperienze italiane che pif si avvicinano a un tipo di narrazione ¢ran-
smediale innovativa si pud citare una tripletta di produzioni televisive ‘di
origine cinematografica gatantita’ destinate a canali satellitari: Quo vadis,
baby?, Romanzo criminale® ¢ Non pensarc® sono titoli riconosciuti prima
come film d’autore € in seguito come serie di culto. La prima qualifica — la
patente autoriale — & anzi propedeutica al successivo sviluppo seriale, dal
momento che la pay tv, nel tentativo (riuscito) di darsi un’identitd e un’im-
magine diverse e premium tispetto ai broadcaster generalisti, pesca temi e
personaggi dal bacino del cinema di nicchia. La crossmedialita in campo in
questi tre casi & certo ancora embrionale e si concentra soprattuito nelle fasi
del lancio promozionale dei prodotti pit che concretizzarsi in un’effettiva
disponibilita degli episodi su pix piattaforme: Ja campagna web della minise-
rie Quo vadis, baby? si articola su vari social network, su YouTube e su un
blog in cui far convergere tutti i contatti e inserire materiali esclusivi; Pante-
prima assoluta della prima puntata della serie Non pensarci viene concessa da
Fox al portale msn.it qualche giorno prima del passaggio televisivo; per

1 Nolr girato in digitale da Gabricle Salyatores nel 2005 {teatto dallomonimo romanzo di Grazia
Verasaniy; tre anmi dopo, la casa di produzione cinematografica Colorado Film e fa televisiva Sky Italia
preducono una minisetie in sei puntate da 90 minuif ciascuna che va in onda su Sky Cinema 1t tra
maggic e gugno 2008 e a distanza di sei mesi viene replicata in chiaro su Italial.

2 Romanzo di Giancarlo De Cataldo edito da Binandi nel 2002, adattato per il cinema nef 2005 con
fa regia di Michele Placido ed esteso a serie televisiva in due stagioni — rispettivamente di 12 e 10
puntate da 55 minuti ciaseuna — coprodotta da Cattleya e Sky per Ja messa in onda sempre su Sky
Cinema 1 da novermbre 2008 (dall'anto seguente in replica su Iralial}.

3 Commedia diretta da Gianni Zanasi dapprima senza distribuzione, presentata alle Giornate degli
Autori veneziane nel 2007, distsibuita da 01 nel 2008 e riscritta in serie comica in 13 episodi da 25
minut grazie alla coproduzione-con Wilder e la societa Fox Italia: in questo caso la prima messa in
onda & riservata al canale satellitare Fox (maggio 2009), mentze le repliche sone acquistate dala7e
trasmesse un anno dopo. oo
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Rowm 713 ‘e, infi
a.:‘zzo mmm‘ale - La Serie, infine, sono state organizzate due azioni di
guerrilla marketing e subvertising’. '

Ci occuperemo ora di due casi che, a differenza dei tre esempi appena tico
d.a’-tl, hanno percorso l'iter inverso, dalla tv al cinema, e proveremo nello s .
c1f1‘co a leggere la diversa orchestrazione delle piattaforme mediatiche np]?
fasi della loto promozione e distribuzione: Boris®, antesignano riconoschenz
Ille!la‘pur recente storia della fiction italiana prodotta per il satellite, e I solit;
idioti, marchio di successo nell'intrattenimento teen. €
1. . )
Ciajl:lat? da}M un }dea originale di Luca Manzi sceneggiata da Giacomo
Ciarrapico, Mattia Torre e Luca Vendruscolo, Boris & la ptima serie comica
italiana pfodotta da Wilder al di fuori del duopolio Rai-Mediaset ¢ destinat
come sard per Non pensarci, al canale satellitare Fox nell’ambito di un’o era’
zione di lancio presso il pubblico italiano®. La prima stagione va in Pn; \
nell'aprile 2007 ed & costituita da 14 episodi da 25 minuti. Borss & il nom‘; deal
pesce rosso portafortuna di René Ferretti, regista-mestierante di una scalcin
tissima fiction tv di genere medical, Gli occhi del cuiore 2, satara di tutti i .
giori dlfetti.deﬂe produzioni televisive nostrane. 1 cast d’e]la serie & com Pei’a‘ -
dal'coro -df:-1 membri della troupe, attori, tecnici e funzionari asserviti aﬂgisto
€ ai partiti. In questa operazione metalinguistica, la qualita della s::ritture .
della rez?h:?zazmne della serie-cornice Borss & invece superiore alla media daﬂe
nostra ficnon, come i! payoff «la fuoriserie italiana» non manca di dichiar:r 3
Dopo Jl pas'saggio sulla pay tv, Borés viene programmata nel 2009 su Cielz.
canal’e m.chlaro' del gruppo Sky, e dal 2011 su Rai3 in seconda serata ,
] 10L usciita al cinema di Boris - I/ Félm si colloca prima del passaggio 'su Rai3
- Cglprﬂe ﬁi?lll: tale Flata, oculat’ame':nte scelta da produttori e distributori:
a come cine-pesce-d’aprile, sberleffo implicito alle consuetudini

4 Allaviedl , . .
o gu?gmu: t{;leﬂ?) messa uﬁr(lmda della prima stagione sono comparsi in un’atuola del quartiere roman
el re_lali?ro N ;1(; . ?;ftl; in ﬁto matmo ‘rafﬁguranti gli intespreti televisivi dei componenti della band:
S gﬁattag a sclolglto in calce; prima della seconda stagione, invece, gli avventori degli
oy Louw uiggavzmﬁeﬁmaebmpom di (I:\lda;[{;ensa 11 Fiumicino e della stazione Centrale di Milano hanne
va e banconote da 50.000 lire e fint scatti Polaroid dei vold dei isti
t ¢ i fir ) atti Polaroid dei volt dei prot:
Bi;:ﬂgg;::;ir I{\;;’:f{li s[il(il)liﬂsil Petppeg;mre {responsabili della promozione e deﬁaopﬁ?:lﬁs;ne di
v . R
Bort It T p atore Blanca (webmaster del sito www.botisitalia.it) per le informa-
$ La qualifica di ‘serie comica’
ca’ sembra calzare meglio di quella di sitwarso
seri ‘ alz ; n-comedy — ¢
molto spesse attribuita a Boris — perché in efferti mancano le principali marchg declhzeil;z ecsc:z:a
v 153

1 lmplanto sceno. afico teatr EL]E: te tegistrate. La stessa patente d.l SEIEC comic vece che
a1 € [6 risa ra
i 124 5 a (Iﬁ &= di

La prowozione di Boris ¢ 1 soliti idioti ¢ra metanarrazione e transmedialitd,

festive’ della distribuzione cinematografica, oltre che evidente rimando 2l
pesce rosso che campeggia sulla locandina’. Boris - I/ Film, diretto a sei mani
dai tre sceneggiatori e distribuito da Ol ¢ RaiCinemsa, si rivela perd presto un
flop, con solo un milione di euro di biglietti staccati a fronte dei circa tre
milioni investiti nella produzione, Tra i primi alibi escogitati per giustificare il
fiasco, tra Ialtro, viene invocata proptio l'infelice congiuntura climatica pri-
maverile: quello del 1° aprile sarebbe stato il primo weekend di sole e tempe-
rature miti, condizioni che avrebbero indotto a disertare il chiuso delle sale
cinematografiche in favore di parchi e piazze.

Prima di cercare di leggere le ragioni pit profonde dell'insuccesso pren-
dendo in considerazione Je strategie di promozione e comunicazione del film,
proviamo ad aggiungere il secondo termine del confronto, un percorso analo-
go e parallelo dall’esito stavolta felice: T soliti idioti & una sketch-comedy ispi-
rata al modello di Little Britain (trasmessa dalla BBC dal 2003); prodotta da
MTV Ttalia, va in onda sull omonima rete {e presto in replica sul canale tema-
tico satellitase Comedy Central) a partire dal 2009, La durata degli sketch &
vatiabile e comungue sempre giocata nell'arco di qualche minuto e le situazio-
ni messe in scena sono, di volta in volta, il teatro in cui sfogare le disparate
mostruosita dei due protagonisti, interpretati da Fabrizio Biggio ¢ Francesco
Mandelli (padre puttaniere e figlio irreprensibile, impiegata molesta ¢ utente
vessato, infermiera maliarda e tirocinante attonito, coppia di omosessuali con-
inti di essere in dolce attesa, coppia di henpensanti ligh ai luoghi comuni...).

Come gia avvenuto con Boris, dopo tre stagioni televisive soliti idioti
diventa un film diretto dal regista televisivo Eptico Lando, prodotto dalla
Taodue di Pietro Valsecchi e distribuito da Medusa a partire dal 4 novembre
2011 in 550 sale. A fronte di un budget di sei milioni di euro, l'incasso com-
plessivo del film ammonta a pit di dieci milioni e colloca il film al quarto
posto nella classifica di botteghino dei film italiani della stagione 2011/12
(dopo Benvenuti al'Nord, L. Miniero, 2012; Tmmaturi - Il viaggio, P. Genovese,

7 Mentre il cinepancttone & un appuntamentc natalizio onmai trentennale, nell'ultimo decennio i
calendario delle uscite cinematografiche — ¢ il vocabolatio della lingua italiana di conseguenza — st
2 infittito attorno ad altre stagioni e ricorrenze: se Lestate si collocano i cosiddetti cinecocomeri ©
cineombreliont, un’altra ghiotta occasione commerciale & offerta da S. Valentino: tutti i film da
regista di Fausto Brizzi, da Notte prima degli esami {2006} a Com'é bello far Pamore (2012), con
PPupica eccezione di Maschi contro Femmine (2010, sono uscit il 14 febbraio o a tidosso di guel
giomno, e la coincidenza dei due eventi & stata espressamente sottolineata dali’apparato promozio-
nale; lo stesso & avvenuto per Parlami & amore (8. Muccino, 2008) e per Scusa ma 1i voglio sposare
(F, Moccia, 2010},
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2012; e Vacanze di Natale a Cortina, N. Parenti, 2011). Sull’'onda di questo
successo viene presto messo in produzione il ‘seguito’, I due soliti idioti, pro-
grammato per dicembre 2012 come cinepanettone teen®,

Se ci si interroga sui motivi, rispettivamente, del fiasco e del trionfo dei due
film, alcune risposte sono dettate da considerazioni di carattere generale e
strutturale: gia prima del passaggio al cinema, i due prodotti possono contare
su un seguito numericamente molto diverso. Pur in assenza dei dati d’ascolto
esatti?, I soliti idioti punta a raggiungere trasversalmente una precisa fascia
anagrafica (15-34 anni) grazie alla messa in onda su un canale in chiaro, con-
figurandosi percid come prodotto mainstream, mentre Boris si rivolge alla
comunitd ristretta della tv satellitare. Sempre da un punto di vista generale e
strusturale, inoltre, e sempre préimza che le due serie diventino dei film, lo sfrut-
tamento del web nel processo di comunicazione istituzionale ¢ stato da una
parte trascurabile e dall’altra invece sostanziale nel’ampliamento del bacino
di utenti: la circolazione ufficiale della serie Boris st & limitata a estratti di
qualche minuto sul sito www.foxtv.it; per la visione integrale degli episodi
online ci si doveva e ci si deve affidare allo streaming o al download illegali.
Tautti gli episodi di tutte le stagioni de I solits idioti, invece, anche grazie al
formato flessibile che ben si presta a una fruizione snack, sono disponibili alla
visione in streaming nella sezione on demand del sito di MTV, dove sono
anche scaricabili tramite iTunes in versione integrale o nella modalita ‘frasi
celebri’; in pitr, mentre Bors, al momento delPuscita del film, non & program-

mato su nessuna rete, I soliti idioti ha quasi raggiunto una dimensione da ‘tv
di flusso’, con le repliche spalmate su porzioni sempre piti ampie del palinse-

sto e nelle fasce orarie centrali della giormata (mentre la messa in onda della

prima stagione era riservata alla seconda serata del sabato),

Le strategie di promozione ¢ comunicazione dei rispettivi film, da questo

punto di vista, non fanno che confermare la differenza: da una parte per Borés
- Il Film, come rimanendo fedeli alla critica delle ‘prassi istituzional?’ del cine-

® 51 & perd ancora fontani dal risultato raggiunto dal cavallo di battaglia della Taodue: Che bells giorna-
fa (G. Nunziante, 2011}, starritg Checco Zalone alla sua seconda prova cinematografica, aveva incassato
43 milioni di euro. A pesare sugli incassi & cerro stato in quel caso anche il target multigenerazionale di
Zalone rispetto a Biggio e Mandelli, connotati fin da subito come beniamini degli adolescenti.

? MTV ha cominciato la rilevazione dei dati Auditel solo nel settembre 2012, Per avere un ordine di
grandezza, comunque, sia MTV che Fox hanno mediamente uno share (petcentuale di pubblico sul
totale dei telespettatori) compreso tra 0,1% e 0,2%. In numeri assokuti, la prima staglone di Boris &
stata seguita da alcune decine di miglisia di spettatori.

La promozione di Botis e | solitt idioti tra metanarrazione e transmedialit

(na jtaliano, la promozione in tv viene aggirata quasi completamente™®. Sela’ -

sfida di questa operazione era quella di portare al cinema. chi non conoscesse
gid la serie - ipotesi avvalorata dal consistente numerc’).dl copie messe in cir-
colazione: pit di 300 — Paver quasi del tutte mancato Pincrocio con ﬂ pubt?h-
co della tv generalista nella fase di lancio deve Certo aver pesato sui risultati al
box office. Nell'altro caso, invece, Puscita del film I soléti zafzc?tz & accompagna-
ta da un calendario fittissimo di interviste e presenze telewinve dexl due prota-
gonisti nei programmi a piti Jargo seguito dl publ')hco, edi pubk.)hc'o giovane
in particolare!!. Provando perd a ricostm’}re gli appuntamenti d1 maggior
richiamo del zour televisivo, emerge con ChlareZZ.’:l come la promozione si sia
allungata ben oltre i tempi consueti dell'uscita al cinema ¢ al di fuori df':l recin-
to del target adolescenziale, come se il prodotto qus.e ormai oggetto di opera-
zioni di marketing permanente: Biggio e Mande!‘h, in 'pam.colgre, 5000 ospiti
della puntata d'apertura della nuova stagione dl Le invasioni barbariche {2‘0
gennaio 2012) e della seconda serata del Festival di Sanremo (15 febbraio
2012), oltre che di Amici (14 aprile 2012). '
Anche quest’ultimo aspetto testimonia la natura profctndanllente.dlvers?
delle due narrazioni in campo e dei relativi discorsi promozmna]’l.: Borzs,'gestij
to secondo logiche estrance all'andamento convergente dell mdus,tmﬁe:11 d:ja;
media, & un prodotto controcotrente ‘chiuso’ nel suo gioco au.torefe‘renm e
scatole cinesi, mentre [ soffts idioti pud essere a tuttt glli effetti con.slderato an
Franchise transmediale, un brand ‘aperto’ e accessibile in modo fluido e conti-
nuo da una pluralita di piattaforme mediatiche (:w, s@attphone, tab’let g pe, in
seguito sala cinematografica e teatro — con Vavvio @eﬂa t'ourffge omico-
Psichedelico Tour — e di nuovo tv trasversalmente su vari canali...}*?. In questo

10 Tra le poche eccezioni figurano la presenza di Francesco Pamoﬁno a lt”sz;]lfz © agrﬂiij((:)ilih
guardacaso luogo autoreferenziale, tatk show di Rai3 d;RalEdugauonai in (z.‘l;} tslnaig Cai:;: ;ﬂ [;) inc 130,,

i i s I'ospitata di Pietro Sermonti ¢ Anto;
appuntamenti della settimana televisiva, € > 4 rmo onle, a u Purla com

Arm rata di Rai3, ma anche in questo cago,
me (31 marzo 2011), progr a satitico della seconda se; ‘ 0 ciety da
i Eli i - : di una delle canzoni delta colonna sonora
la presenza degli Elio ¢ le storie tese — autor: nzor . el filn =
i il peri i up’oasi i unith di spettatoti con tutta probabilita g
imane entro il perimetro di un’oasi protetta, di una com 1 i
irnformata sul pfodotto. Oltretutto, Ia serie verrh programmata su Raﬁ dal nf)vembre '201,]11 gr?il;
nello spazio di seconda serata prima occupato da Parla crglz me. Gl interventi promozionali del
ristico di Boris - II Film sono stat invece numerost in fadio, 1

?1 Tra questi Grande Fratello 12 (31 ottobre 2011), C.'olgradf (4 n.ovembrc ‘201}‘) gX 1(" ;ctt::of)zri
novermbre 2011), I ‘soliti idioti’ sono anche protagonisti di un’intervista doppia a Le fene (2 o

sc abbondante prima dell'uscita del film. ) ) . )
éoﬁ)piz;]:mnﬂ televisivi non sono pill semplici prodotti chiusi in st;'lstes)st;d:)o? test estesi E]Hi;lr;:;

i iali i i dia storytelling) che foriscono in
\ransmediali (Jenkins patla appunto di fransme Hling) cf ’ l

[c;l?\fre:stu[ev: generano percg)rsi di consuma, e di accesso, alerettanto variegati, rispefto a cul pesa il valore
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contesto — propone Massimo Scaglioni — I'affollamento delle sale in cui si

proietta I soliti idioti va interpretato, indipendenternente dai giudizi di valore -

sul film e sui suoi significati simbolici, come un rito d'identita e appartenenza:

Per una generazione di ‘nativi digitali’ {pur con tutti i limiti df quest’espressione),
abituata a un consumo cinematografico — o, forse, dovremimo dire audiovisivo —
pesantemente mediato dal computer e da forme di accesso ‘in Rete’ (per lo pitt secon-
do le modalita dello streaming illegale), il consumo in sala Tappresenta, esso stesso,
una forma di valotizzazione def prodotio e, soprattutio, dell’esperienza condivisa

entro unta ‘comuniti immaginata’ di paii e sostenuta da discorsi entra [ propria rete

sociale piti ristretta (amici, compagni) e pii allargata (social network, relazioni on
tine), [...] peri giovant spettatori abituati a frujre film e telefilm in streaming, assie-
pare le sale nel primo weekend duscita di una pellicola significa marcare, con la
proptia presenza, Pappartenenza a una communitd immaginata pid ampia e tornare 3
una forma pit festiva e rituale di fruizionel?,

Lo stesso rito, in realta, si & consumato anche in occasione dell’uscita di
Boris - Il Film, ma in forme Pitt esoteriche, innanzitutto poiché gli officianti
erano sensibilmente di meno e in secondo luogo perché il culto ‘borisianc’ &
stato gestito dal basso, da una comuniti minoritaria e underground di appas-
sionati'. La natura sottoculturale del fenomeno Boris & confermata anche
dalla sua investitura a manifesto generazionale dei giovani lavoratori precari
(ben rappresentati dallo stagista intetpretato da Alessandro Tiberi®), prota-
gonisti di un’incursione pacifica al cinema Adriano di Roma durante l'antepri-
ma del film e I'incontro del cast con la stampatf,

d’affiliazione dei brandys, Luca, Barra, Massivo SCAGLIONY, Produziosne convergente. Dieci regole per
# broadeaster, in ALDO GRASS0, MASSIMO SCAGLIONT (a cuta di), Televisione canvergente, La ty oltre
# ptecolo schermo, Cologno Monzese (MI), Link — RTI 2010, p, 34,
B Massmio SCAGLIONI, Consunro d cinera e bratiche di fandom, in FEDERICO ZECCA (a cura &), I}
cinera della convergenza, Industria, racconto, pubblico, Milano-Udine, Mimesis 2012, pp. 250-251,

¥ Una delle principali espressioni spontanee dell’affezione & il sito www.borisitalfa it, creato su ini-
ziativa privata dal fan dela prima ota Satvatore Blanca e tuttora {dicembre 2012) in costante aggior-

namento, a fronte dello smantellamento del sito ufficiale def filt,
15

» 2009}, nel cul cast figurano anche Carolina
Crescentini, gia attrice-cagna di Bords, ¢ Francesco M,

coinquilino cinefilo,
16 Protagonista dell’episodio & piit precisamente una delegazione di precari del comitato 1 nostro
tempo & adesso”; al fine di promuovere fa manifestazione nazionale del 9 aprile 2011, i dimostrang
esibiscone cartelli che riportano slogan coniati a partire da aleune delle battute-tormentone della serie:
«Non vogliamo un paese alla cazzo di canel», «Smarmella un po’ di redditol», «Un lavoro vero, ..
bucio di culols, «Siamo tutti stagisti schiavil».,
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Mentre T soliti idioti sl sta ancora estendendo e moItiplic’ando '{sono gia stati
rodotti la quartta stagione televisiva e il secondo film), 'esperienza di Borss,
I(;opo la disfatta del film, & al momento dichiarata conclusa. Per quanto non
siano in produzione altri episodi o versioni della fiction, 1 immaginario d1 Boris
costituisce tuttavia un riferimento vivo, largamente rlconos_cluto e sottgltes}ri).
i ad esempio nel film metacinematografico Ly
alcune assonanze sono presenti ad es % ' ‘
Pussione (C. Mazzacurati, 2010}, in cui Corrado Guz(zlz?ln & Man];o Abb‘mscagi
. i iusti tagione
istri del Mariano Giusti a seconda s
{strione-cane parente stretto : : _ ;
Boris, e Cristiana Capotondi sembra ricevere il testimone della V?h'lblsl; e {)attua
Coril;na Negti della serie per il personaggio della star.lette Flzmnﬁa nirlh Zn oo,
anche nel recente Viva I'Italia (2012} — del resto ﬁrmatod ?v[ asls1 nifano
Bruno, gis nella squadra di Borés nei panni d(;l) COIX;CO IIIIan o \ arten:)) ol
’ . ) - v ) - . v ngo _
i levisivi di Ambra Angiolini conte
equenze dedicate ai provini te! olini ¢ :
: eqnti piti o meno espliciti alla setie. Sul versante televisivo, invece, Ia pr;gel:z
n 1 1° maggio
i i duttore del Concerto de o ,
za di Francesco Pannofino {con 1 - ;
commentatore degli Europei di Calcio 2012, interprete c%ei ‘pr;})f:a%jqnllsta dealiz
icti i i ia con Pietro Sermonti...) rischia di innesc: ;
fiction Rai Nero Wolfe in coppia co '
un ‘effetto Boris’ — cosi ha definito Aldo Grasso -~ rlllon S}im}I;Ie 'desldera;c;n E'.o
ioni i che si concen
s | panorama delle produzioni per il we. e
pero soprattutto ne C B ot anticipato o
{ond isi e se il fenomeno Borss ave
le allusioni al mondo borisiano, com ) s pato
i n e webseries
isti ale e metamediale di molte webfictio :
vena parodistica, metatestu lale cll mole web ction ¢ webssr s
i ite i codici parrativi e linguistici delle .
che giocano a sovvettire i co Siurion?. L2
i Ci i Vendruscolo fa da progenito
creatura di Ciarrapico, Torre e ! b fore not e
i i iali t&, per ko pit di gene
li youtubers specializzati nella serialita,
generazione <8 i i seri ice, & realizzata con un basso
foni: a livello di serie-cornice, & re
comedy, per due ragioni: a | ‘ 7ata con un basso
fessionale e ampio margine di
budget ma buona competenza pro : . : berta ered
i izioni i lie fuctories fai-da-te; a livello invece
tiva, condizioni comuni a mo nvece di setie o1
7 Imente la sgangheratezza e il no \
abime mette a tema consapevo ; - e s
isiti ti i in video virali e webseties. Per quanto dung
SONO requisity ricorrenti m vi : \ e b
s’ si levisivo e cinematografico tradiz
chetto Borés’ sia un prodotto te : grafic i e
logico’, se si guarda densro il suo universo narrativo si }lg;ossono rintraccia
’ N - L) -
alcuni principi fondativi di forme di produzione a venire!”,

{ edicali, ideatl e inter, i io Capatonda (alias

i i: gli i dicalt, ideati e intespretat da Macc ‘ .

u io di esempi: gli sketch di Drammi e 3 interp ‘ wonds (alins

M Uf;]g‘: 1§djf:chia) iong{-; partecipazione di Elio, dove la mediocritd del medical }s:[clar gifi el cuore i

i ta . on una vocazione dementziale, € la webserie Orrore a Fzﬁﬂo Romano,dc ? raccont In chiave
dissaerar min di produzione di film horsor a conduzio ,

i guai di i roduzione 7 E 5

i e i guai di una minuscola casa P fil familiare, & se
g::::g ;D;me guaﬁﬁn’ itd possono essere in parte ricondotte al minimo comun denominato p




106

Flena Giﬁg_)ﬂl_

Una di queste & Kubrick - Una storia porno'8, serie che coniuga identit -

fluida e crossmediale de I soliti idioti con Ueredith metanarrativa di Borss: nata
da un’idea di Ludovico Bessegato, che ne & anche regista, e sceneggiata dal

quartetto de La Buoncostume {Carlo Bassetti, Simone Laudiero, Fabrizio .

Luisi e Pier Mauro Tamburini, gia autori di altre webseties come La derivz def
panda), Kubrick racconta di tre giovani cinefili aspiranti registi che ricevono la
chiamata di un produttore per un ingaggio: 7000 euro per scrivere e girare. .
un porno d’autore, nel tentativo di risollevare le sorti del settore, schiacciato

dal dilagare dei filmini amatoriaki; Kubrick racconta la storia della travagliata

lavorazione del film.

Se l'aspetto scopertamente metanarrativo rende Kubrick affine a Boris, &
perd soprattutto la sua storia produttiva e distributiva a farne un prototipo
otiginale anche rispetto al modello de I solits idiots: Kubrick nasce come setie
televisiva a basso budget prodotta da Magnolia, che sceglie di lanciare il pilota
su internet, suddividendolo in tre sotto-episodi (si tratta in realta di un’unica
puntata della durata di 35 minuti, formato non del tutto adeguato a un simile
smembramento, come del resto eta avvenuto con le puntate di Borss spezzettate
su YouTube). Nel tentativo di avvicinare il maggior numero di utenti possibile,
Magnolia, soggetto istituzionale forte fuori dalla rete, si affida per la distribuzio-
ne a un intermediario dalla solida reputazione 7 rete, The Jackall, piattaforma
produttiva e distributiva di contenuti per #l web (Losz iz Google ad esempio),
che pubblica gli episodi tra ottobre e novembre 2012: invece che usare la rete
per alimentare un’affezione e un culto nati altrove, si vorrebbe fare di internet
il primo punto d’accesso ai prodotti di finzione, che verranno poi sviluppati su
altri media anche in base alla risposta e alle reazioni degli utenti/spettatort. 11
volume di contatti e visualizzazioni totalizzati sul web {piit di 300.000 views per
if primo spezzone fino a dicembre 2012) diventa a quel punto un capitale di
partenza che rende pit appetibile I'acquisto o il finanziamento della produzione
per chi opera in altri ambiti mediatici e, insieme, uno strumento prezioso per
ridurre glhi azzardi delle mosse a seguite. To be continued.

entrambe le produzioni menzionate sono destinate a Flop.tv, web tv di proprietd di Fox International
Channels Traly, a sua volta ‘committente’ di Bosss — in molti altri casi la stessa serie funge da ‘padre
nobile’ anche in assenza di parentele ufficiali, In questo senso, se invece guardiamo alle gag e alla
comicitd de I soléti idioti ritroviamo modelli del passato {tra gli ascendenti pidi accreditati I soliz {gno-
i, M. Monicelli, 1958, e I mostri, D, Risi, 1963).

18 $i ringrazia Fabrizio Luisi per le informazioni condivise,

Il peso della critica nella promozione del
cinema italiano*

Luca Malavasi

. o sanalis di
Qualsiasi discorso sulla critica cinematografica, tanlt)o piti se C;:il:istretto all jﬁﬁjma
i i come
‘funzione’ la promozione e 4 un ambito spectiico
una sua ‘funzione’ come la p iof : . :
italiano, dovrebbe interrogarsi prehmlnatmente.spﬂa ¥ea1e etslstear;jzcaodl qu;i;;(g}
itd 2. per Pappunto, il critico cinematogratico. U, o,
etto politico-culturale che &, pe . . megh,
su]l’ew'denm di un’esistenza data comungue pe]rl scon'fata, sui r’nodl ::1 1; itere i
R .
i si ita — tarsi oggi — 1 suo ‘mestiere’, € :
cui si esercita — o dovrebbe esercitars sul i
discorso critico di incidere nel dibattito culturale. Un potese che &, msleme;nu
. s L comu-
attributo specifico (di una testata giornalistica, di un eritico, dl un cflntezo o
nicativo e cost via) ma, anche, piti in generale, una c:onchﬁmneij (]; litur dz,n ’ ft e
i0¢ i in culturale, da una parte, e il pubblico, ,
ciod al valore che l'industria \ ubblico, dalts e
ibui itica. Un lavoro che, nel caso di qu
attribuiscono al lavoro della critica, . . : cinematc.
grafica, si realizza ¢ riconosce in primo luogo in un processe dibtiidiazgualﬁm
turale t,ra fili e spettatori e, su un piano diverso, tra cinema € pubbUCo. st
altra funzione, come la promozione, dipende, per svoige}"s'l efficacemente,
‘salute’ di tale posizionamento relazionale del discorso critico.

iruazi i iz-

Da questo punto di vista, la situazione attuale s§mbra d1se§,rnara::ii u? ;):;i -
zonte ampiamente problematico. C'¢ infatti, p;ng:l d’l tutto, utt atr(:eo «sn{; n h;
inteti : il ‘villaggio globale’ contempora _

ben sintetizzato da Serge Daney: 1l gio glot . ‘ e
bisogno di critica, ha bisogno di imbonitori, di zftras, di guardie campestri,

insornma di televisione»!, In parallelo, il tuolo di mediazione tradizionalme

ici i to la bonsa di tispondere a un
* . ltissimo ad amici ¢ colleghi, che ha'n'no avu ) ! ¢ 2 un
'Qufsto Sagdg‘;gai??szzommde) sullo stato attuale della critica 1Falxana e, in part{c:f;n;,) s%lncéff; 1
Plcgzlo qufz vale 2 dire il ruclo della critica nei processi dl‘ promozione deleucn.nem.a 1;1 bem; Singracio
f;) Sang U.':IO Torpara, Paclo Mereghertd, Alberto Morslalm, Loreazo‘P I\:IZZ‘L'M’B lberto Pezsorth
Munq‘il:io ]l;’o:ro per la lo;)ro disponibilit e generositd. Grazie anche a Pier Maria Bo
auz por
inotts per gli utilissimi consigh. . -
llt;aSﬂEk{lgtEugzNgg, I} cinema e oltre. Diari 1588-1991, Milano, 1l Castore 1997, p. 223




