
Films pubblicitari

Dell»' varie forine foniate  riai pubblicitari per fer

m are l ’attenzione pubblica e. possibilm ente, im pres

sionarla. certo la più d rastica  è quella dei tilms pub 

blicitari.

Con de tto  mezzo e veicolo infatti, non è preva

lentem ente necessario — come invece deve essere 

per a ltre  forme e, particolarm ente, per quella car

tellonistica -  strappare  l ’attenzione a prezzo della 

genialità di una composizione o della felice com bi

nazione crom atica, a mezzo dell'ard itezza dello slogan

o con la potenza espressiva del foglio disegnato.

Nei tilms pubblicitari la costrizione è im plicita, è 

un vero a tto  fisici* nei confronti «lei pubblico che 

non può non vedere a meno non voglia, deliberata- 

m énte, chiudere ĵ li occhi.

E, m entre l'inserzione sul giornale può sfuggire 

a ll'a ttenzione o essere ignorata a rta tam en te , m entre 

l ’appello radiofonico può essere cap ta to  m a anche 

perduto , annacquato  fra a ltre  voci e risonanze, m entre 

il m anifesto e il cartellone j»ossono passare inosser

vati a m olti indaffarati o preoccupati d 'a ltro , fre t

tolosi per la loro strada ciò non è j»er il film.

I na accolta notevolissim a di j*ersone e la più 

varia, s tip a ta  nei cinema, affondata nel silenzio e 

nel buio, nella distensione psichica natu ra le , conse

guente a una g iornata di lavoro, è la più favorevole 

ad accogliere impressioni nuove e lontane dalle nor

mali occupazioni quotid iane; gente, an d a ta  là appo

r ta m e n e  |*er vedere «, subisce inevitabilm ente la 

dolce violenza che prom ana dal quadro luminoso nel 
nero che è d intorno.

Per questi m otivi il veicolo  del film pubblicitario 

è quello che, in linea a s tra tta , può raggiungere il 

ma^KÌor numero di }*ersone }*o>te n< Ile migliori con

dizioni di ricezione.

Ma q u es ta  stessa ca ra tte ris tica  e peculiarità 

ap paren tem en te  vantaggiosa e positiva  — della p u b 

blicità  cinem atografica, p resenta tre  ordini ili peri

coli, per restare  agli aspetti essenziali.

i°) la costrizione propria delle circostanze so

p rac ita te , m a che può tradursi in 1111 senso di im 

posizione »; e quindi in aspetto  negativo nei confronti 

di chi la subisce.

Non bisogna in fa tti d im enticare che. se i p u b 

blicitari |>er p a rte  loro, s fru ttan o  una particolare 

situazione, per a ltro  verso, quella anonim a e varia  

clientela potenziale che è in sala, vi è anda ta , per la 

gran  parte , per vedere un d a to  s p e tta co lo ,  scelto fra 

a ltri, «• ha  pagato  per questo e non per vedersi p ro 

gram m are la preziosità di 1111 certo  p rodo tto  o i 

vantaggi di un ta l 'a ltro  servizio.

G iuoca quindi anche 1111 a spetto  m orale — senza 

voler d ram m atizzare  — cioè quello di una tac ita  m a 

reale e im plicita  con tra ttazione  fra spetta to re  e ge

store del locale e in base alla quale il primo, pagan

done la tariffa  non discutibile, acqu ista  il d iritto  allo 

spettacolo  program m ato e acce tta to .

11 resto  — a prescindere dal suo interesse o meno

— è una g ra tu ita  imposizione che deve subire uno dei 

con traen ti, so ltan to  in quan to  l ’a ltro  ricava un ulterio

re, m aggiore lucro dalla propria personale iniziativa.

I no s ta to  d 'an im o dello sp e tta to re , rivelatore 

del disagio conscguente al fa tto  sopradenunciato, Ir» 

si ha nei com m enti, anche vivaci e frequenti, che 

corrono fra  il pubblico, e nel fenom eno, orm ai a b 

bastanza  diffuso, rii quan ti, }>er telefono o di jh t-  

sona s 'in form ano presso la sala cinem atografica circa 

l’ora e sa tta  ir. cui ha inizio il film, cioè la pellicola 

p rogram m ata , onde evitarsi tu tto  l 'a ltro  repertorio! 

2 °) la ripetizione dello stesso soggetto, ancora
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