Films pubblicitari

Dell»' varie forine foniate riai pubblicitari per fer-
mare |’attenzione pubblica e. possibilmente, impres-
sionarla. certo la piu drastica & quella dei tilms pub-
blicitari.

Con detto mezzo e veicolo infatti, non é preva-
lentemente necessario — come invece deve essere
per altre forme e, particolarmente, per quella car-
tellonistica - strappare l’attenzione a prezzo della
genialita di una composizione o della felice combi-
nazione cromatica, a mezzo dell'arditezza dello slogan
0 con la potenza espressiva del foglio disegnato.

Nei tilms pubblicitari la costrizione e implicita, ¢
un vero atto fisici* nei confronti «lei pubblico che
non pud non vedere a meno non voglia, deliberata-
ménte, chiudere jMi occhi.

E, mentre l'inserzione sul giornale pud sfuggire
all'attenzione o essere ignorata artatamente, mentre
I'appello radiofonico puo essere captato ma anche
perduto, annacquato fra altre voci e risonanze, mentre
il manifesto e il cartellone j»ossono passare inosser-
vati a molti indaffarati o preoccupati d'altro, fret-

tolosi per la loro strada cio non & j»er il film.

I na accolta notevolissima di j*ersone e la piu

varia, stipata nei cinema, affondata nel silenzio e
nel buio, nella distensione psichica naturale, conse-
guente a una giornata di lavoro, € la piu favorevole
ad accogliere impressioni nuove e lontane dalle nor-
mali occupazioni quotidiane; gente, andata la appo-
rtamene |*er vedere « subisce inevitabilmente la
dolce violenza che promana dal quadro luminoso nel
nero che e d intorno.

Per questi motivi il veicolo del film pubblicitario
¢ quello che, in linea astratta, pud raggiungere il
ma~Klor numero di }*ersone }*o>te n<lle migliori con-
dizioni di ricezione.
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Ma questa stessa caratteristica e peculiarita
apparentemente vantaggiosa e positiva — della pub-
blicitd cinematografica, presenta tre ordini ili peri-
coli, per restare agli aspetti essenziali.

i°) la costrizione propria delle circostanze so-
pracitate, ma che puod tradursi in 1111 senso di im-
posizione »; e quindi in aspetto negativo nei confronti
di chi la subisce.

Non bisogna infatti dimenticare che. se i pub-
blicitari |>er parte loro, sfruttano una particolare
situazione, per altro verso, quella anonima e varia
clientela potenziale che ¢ in sala, vi & andata, per la
gran parte, per vedere un dato spettacolo, scelto fra
altri, « ha pagato per questo e non per vedersi pro-
grammare la preziosita di 1111 certo prodotto o i
vantaggi di un tal'altro servizio.

Giuoca quindi anche 111 aspetto morale — senza
voler drammatizzare — cioe quello di una tacita ma
reale e implicita contrattazione fra spettatore e ge-
store del locale e in base alla quale il primo, pagan-
done la tariffa non discutibile, acquista il diritto allo
spettacolo programmato e accettato.

1 resto — a prescindere dal suo interesse o0 meno
— e unagratuita imposizione che deve subire uno dei
contraenti, soltanto in quanto l’altro ricava un ulterio-
re, maggiore lucro dalla propria personale iniziativa.

I no stato d'animo dello spettatore, rivelatore

del disagio conscguente al fatto sopradenunciato, Im»
si ha nei commenti, anche vivaci e frequenti, che
corrono fra il pubblico, e nel fenomeno, ormai ab-
bastanza diffuso, rii quanti, J}eer telefono o di jht-
sona s'informano presso la sala cinematografica circa
I’'ora esatta ir. cui ha inizio il film, cioe la pellicola
programmata, onde evitarsi tutto l'altro repertorio!

2°) la ripetizione dello stesso soggetto, ancora



