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Nel grande dibattito che ha accompagnato il cinema fin dalle sue origini, gli aspetti economici hanno 

occupato per molto tempo uno spazio secondario. Ancor oggi in Italia e all’estero solo un numero 

molto ristretto di testi ha indagato l’organizzazione industriale e commerciale e i fattori strategici 

rilevanti nel fare un film. Per restare al nostro paese, negli ultimi quarant’anni si contano sulle dita di 

una mano, o poco più, i libri sull’economia del cinema che hanno contribuito in modo originale a 

capire l’industria nazionale. Economia della Cultura, pur non essendo legata strettamente al cinema, 

è stata una delle poche riviste scientifiche ad occuparsi del settore, riconoscendo ai film due grandi 

primati dell’industria culturale: il massimo investimento per unità di prodotto - oggi si arriva ad 

investire centinaia di milioni per produrre un film - e la massima circolazione per unità di prodotto, 

visto che ogni anno non pochi film sono distribuiti nei cinque continenti. Possiamo ricordare a questo 

proposito il fascicolo n. 4/2017 il cui Tema “Nuove tendenze del mercato internazionale dei film” 

indaga le relazioni tra le industrie “dominanti” e quelle “emergenti” con articoli su Cina, Europa, 

India, Messico, Nigeria e Stati Uniti.  

È in quest’ottica che recensiamo Economie du Cinema di Philippe Chantepie, ispettore generale del 

Ministero della Cultura, e di Thomas Paris, ricercatore al Centre National de la Recherche 

Scientifique, uscito recentemente. Il libro, breve e snello, con molti riferimenti alla Francia, va oltre 

la soglia del “farsi un’idea” e affronta i principali aspetti del processo ideativo-produttivo e del 

mercato dei film con un linguaggio facilmente accessibile anche ai non esperti di economia. All’inizio 

si indicano alcuni caratteri specifici dell’economia del cinema tra cui quello più noto a chi finanzia 

un film é l’incertezza dei risultati, quello che gli americani chiamano “nobody knows”. Solo dopo 

che un film è uscito nelle sale cinematografiche si può sapere se ha avuto più o meno successo o se è 

stato addirittura un fallimento. Il regista, i protagonisti, la promozione, il marketing e le varie strategie 

di distribuzione non sono infatti in grado di decretare il risultato finale. Una caratteristica che riguarda 

molti prodotti dell’industria culturale, ma che nel cinema appare più “grave” dal momento che le cifre 

in gioco sono assai più alte di quelle impegnate per fare un libro, uno spettacolo teatrale o un disco, 

e che molti dei costi non sono recuperabili.  

Economie du cinema  prosegue mettendo in luce i passaggi che il prodotto finito normalmente ha. 

Ancora oggi la sala cinematografica rappresenta l’obiettivo principale, non tanto per gli introiti che 

genera, ma per il successo o l’insuccesso del film. È dai risultati in sala che si stabilisce infatti il 

“prezzo” a cui il film sarà venduto sugli altri canali di distribuzione. Questi normalmente hanno una 
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sequenza temporale, una cronologia, che dopo un certo tempo dall’uscita in sala passa al video, poi 

alla tv a pagamento, al video on demand fino alla televisione in chiaro. Un’altra parte importante del 

libro riguarda i modelli di finanziamento di un film e le regole che per l’Europa sono importanti. A 

differenza degli Stati Uniti in Europa ci sono infatti varie forme di finanziamento della filiera 

cinematografica. Ogni paese ha adottato aiuti diretti e indiretti motivati principalmente dal fatto che, 

a differenza degli Stati Uniti, in Europa il cinema è considerato prima di tutto un’attività culturale, 

che va aiutata in quanto espressione della identità nazionale. 

La parte del libro che mette in rilievo alcuni mutamenti importanti del mercato cinematografico 

mondiale è quella che appare più nuova e che spesso anche gli addetti ai lavori conoscono solo in 

superficie. 

Per molti anni il cinema mondiale, compreso quello europeo, è stato dominato dalle imprese 

hollywoodiane per tutta una serie di ragioni che qui non si possono affrontare. Sta di fatto che, per 

restare agli ultimi decenni, i film americani raccolgono in Europa tra il 60% e il 70% degli incassi 

delle sale cinematografiche, pur registrando differenze da paese a paese.  

Da qualche tempo tale egemonia sta perdendo colpi e sul mercato mondiale si stanno affermando, 

anche se lentamente, altre cinematografie. Storicamente il cinema europeo e quello giapponese hanno 

avuto un ruolo importante, ma secondario rispetto a Hollywood. Ora stanno emergendo però altri 

paesi come l’India, la Nigeria, la Corea del Sud e, con mezzi assai più potenti, la Cina. Alcuni dei 

loro prodotti hanno iniziato a circolare anche al di fuori del territorio d’origine. Tra questi il rapporto 

più complesso è quello tra la Cina e Hollywood. La Cina ha interesse a importare film dagli Stati 

Uniti (non più di 34 film all’anno), sia per riempire le sale cinematografiche sia per indicare al mondo 

del cinema cinese come si devono fare i film destinati al mercato internazionale. Ma ciò porta in Cina 

cultura e stili di vita non in sintonia col modello cinese. Le major di Hollywood hanno interesse a 

distribuire i loro film in Cina, il maggior mercato mondiale, dopo quello Usa, ma per far ciò devono 

sottostare alle regole che impongono una serie di precetti in sintonia con i principi dello Stato cinese, 

molto vincolanti rispetto a quelli che i produttori americani sceglierebbero: ormai nei film americani 

che vogliono esser distribuiti in Cina i cinesi da cattivi sono diventati buoni. 

Il libro si conclude col capitolo dedicato agli effetti digitali dell’industria cinematografica. Da una 

parte si tratta soprattutto dell’ingresso di gruppi che sono diventati ricchi attraverso vari prodotti e/o 

servizi legati al mondo di Internet. La parte sostanziale si può sintetizzare sotto due acronimi che 

ormai sono diffusi su scala internazionale: GAFAN e SVOD. 

Il primo acronimo rappresenta le cinque grandi società dell’universo Internet: Google, Amazon, 

Facebook, Apple e Netflix. Il secondo acronimo rappresenta Subscription Video on Demand. 
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Le prime quattro società di GAFAN sono i leader dei prodotti e servizi via Internet che in passato 

hanno accumulato grandi capitali diventando le principali società mondiali per capitalizzazione 

borsistica e che oggi dominano la rete talvolta al di sopra dei singoli Stati. Ognuno di loro è entrato 

nel mondo del cinema e della televisione offrendo servizi audiovisivi che rappresentano però una 

parte secondaria delle loro attività. La potenza finanziaria a disposizione, ben più alta di qualsiasi rete 

televisiva o major cinematografica, offre a ciascuno di loro margini di crescita e capacità competitiva 

importanti. La quinta società di GAFAN è Netflix che non viene da Internet, ma dall’affitto di 

videocasette, trasformato nei primi anni 2000 in un servizio audiovisivo in rete. Nel caso di Netflix il 

cuore degli affari è legato al cinema e alla televisione e per ora rappresenta la posizione di punta del 

settore con oltre 200 milioni di abbonati in più di 180 paesi e un fatturato 2020 di 25 miliardi. 

Il secondo acronimo è SVOD, video a richiesta per abbonamento, che rappresenta il servizio 

audiovisivo in streaming di maggior successo degli ultimi anni. Un successo che ha letteralmente 

sconvolto il mercato dei film e delle serie televisive su scala mondiale. E questo è il servizio 

audiovisivo che ha permesso a imprese estranee al mondo dei servizi audiovisivi come i GAFA di 

entrare nel campo dell’intrattenimento più nuovo e lucroso. Mentre ha permesso a Netflix di usare la 

sua competenza di marketing nel commercio di videocassette per sfruttare, primo tra tutti, i vantaggi 

della rete. Il comportamento di consumo di ogni abbonato è registrato, trattato con algoritmi specifici 

e utilizzato come strumento sia per orientare i nuovi prodotti che per orientare il marketing 

individuale. 

La differenza tra la sala cinematografica e i servizi SVOD riguarda un gran numero di cose, dalla 

gestione dei diritti al marketing, dall’analisi degli abbonati ai trend dei consumi. Ma non è che la 

prima sarà superata dai secondi. Almeno questa sembra la previsione degli autori del libro, condivisa 

anche da chi ha scritto questa nota.  

    

 

 


