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RITORNO 
AL FUTURO: 
IL CINEMA 
ITALIANO 
E LA GALASSIA 
YOUTUBE
di Serafino Murri

In un’epoca in cui esperienze come quella di
Spike Lee con il Babelgum Online Film Fe-
stival dimostrano che canali come YouTube
possono rimuovere antichi pregiudizi econo-
mici e culturali alla circolazione del cinema

indipendente, qual è: quale potrebbe essere il rap-
porto del cinema italiano con questo mezzo di dif-
fusione planetaria di contenuti video? È notizia
recente che l’Istituto Luce abbia aperto su YouTube
un canale dove il suo patrimonio di memoria cine-
giornalistica (30.000 video dell’Archivio Storico) è a
disposizione di tutti. Per il resto, il traffico “ufficiale”
si limita ai canali delle distribuzioni, alla diffusione
di trailer e materiali promozionali, eventi che regi-
strano “poche” centinaia di milioni di visualizzazioni
annue. I numeri relativi al flusso video di YouTube
sono di ben altra portata. Mentre le televisioni, alla
cui espansione è storicamente imputato il declino
del cinema di sala, si dibattono in una crisi pro-
fonda, la crescita di questo strumento, che sta ai
“nativi digitali” come la tv alle generazioni prece-

denti, sembra inarrestabile. Ma occorre saper leg-
gere tra le righe delle sue iperboliche cifre, per com-
prendere cosa determini le perduranti resistenze
dell’industria a un suo ampio e dinamico uso.

YouTube è il sito di streaming più visto al mondo.
Nato nel febbraio 2005 e acquistato dalla Google
Incorporation nel 2006, in sette anni è divenuto il
maggiore broadcaster del pianeta: in un solo mese
sono caricati su YouTube più contenuti video di
quelli realizzati dai tre maggiori network USA nell’arco
di sessant’anni. Uno dei dati più interessanti è che
il 70% del traffico di YouTube proviene dal di fuori
degli USA, ed esiste una versione localizzata del
sito in 39 paesi, in 54 lingue, cosa che ha permesso
il risultato di oltre 30.000 partner commerciali nel
mondo. Per quanto riguarda i “contatti”, nel 2011
YouTube ha registrato la vertiginosa cifra di un
trilione di visualizzazioni (un milione di milioni di
milioni, una media di 140 visualizzazioni per ogni
persona sulla Terra): tra i tre miliardi di video

inseriti, sono però solo poche migliaia i lungometraggi.
La preoccupazione per il rispetto del copyright su
YouTube dovrebbe già trovare risposta nel sistema
gratuito ContentID, che permette di rilevare lo sca-
ricamento video non autorizzato, e chiederne la
monetizzazione. Compensare i timori dell’industria
è un processo lento, che implica scommessa im-
prenditoriale ma anche una riformulazione dei pa-
radigmi della circolazione dei beni culturali, di
benefici degli autori e oneri dei fruitori. Se una delle
rock band più importanti del nostro tempo, i Ra-
diohead, ha deciso di bypassare la mediazione di-
stributiva fornendo i propri album in versione scari-
cabile a offerta libera dal proprio sito, continuando
a vendere versioni lussuose in vinile o biglietti dei
concerti come merci destinate all’esperienza diretta
e materiale, c’è speranza di poter applicare un
modello simile anche al cinema, differenziando i
target commerciali, rinunciando ad alcuni privilegi
dell’antico assetto. Il punto è comprendere che il ci-
nema di sala sarà sempre, come il vinile e il concerto,
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un’esperienza non surrogabile: YouTube non un
rivale, ma un formidabile strumento di supporto.

Del resto, il vero discrimine resta quello della qualità.
A fianco dei sofisticati canali dedicati, i contributi
user-generated privati rappresentano il vero corpo
delle statistiche a crescita esponenziale. Ogni giorno
su Facebook vengono guardati 500 anni di video di
YouTube e ogni minuto su Twitter condivisi oltre
700 video. Il punto di forza di YouTube è che chi lo
utilizza passa per il motore di ricerca per arrivare ai
contenuti, laddove il social networking si basa per
lo più sull’interazione casuale tra utenti. Eppure, il
suo impatto promozionale è considerato debole,
nonostante le inserzioni pubblicitarie sui video siano
in crescita costante. La speranza è che in futuro sia
possibile differenziare l’offerta cinematografica su
YouTube, prevedere sneak-preview online gratuite
dei film a tempo limitato, o la diffusione temporanea
di estratti dalle opere in uscita, mettendo in circola-
zione prodotti creati per la Rete, che spingano il

pubblico alla visione dell’opera. Sfruttando quelli
che appaiono come punti deboli: simultaneità ed
estemporaneità. 

Infine, attraverso YouTube e la sua democrazia
orizzontale, si potrebbero perseguire obiettivi am-
biziosi per il nostro cinema. Primo fra tutti, quello
di smentire l’etichetta che distributori internazionali
(soprattutto anglosassoni) affibbiano da decenni al
cinema italiano: essere un prodotto “local”, di
difficile comprensione al di fuori del contesto na-

zionale. YouTube è uno dei rari strumenti in grado
di “globalizzare” un prodotto senza ri-localizzarlo.
Il cinema italiano potrebbe così dimostrare quanto,
al contrario, la sua essenza sia “glocal”: quanto la
sua specificità e lontananza dai modelli holly-bolly-
wodiani, egemoni delle (anti)estetiche del pianeta,
sia fatta di storie universali, che sanno cogliere il
senso del presente più a fondo dei prodotti da
export costruiti sui cliché dell’entertainment. E molto
spesso, con non meno spettacolarità. 

YOUTUBE 
È UNO DEI RARI STRUMENTI 
IN GRADO DI “GLOBALIZZARE” 
UN PRODOTTO SENZA 
RI-LOCALIZZARLO. 


