
agg rava ta  dal fa tto  di essere sub ita  quasi in conti

nu ità  nello spazio di pochi giorni, cioè nel lasso di 

tem po di una o due settim ane al massimo.

In fa tti, specialm ente per i cinem a del centro, 

nelle grandi c ittà , è sempre lo stesso pubblico che 

li frequen ta  ab itua lm en te  du ran te  la settim ana, pas

sando dall'uno  a ll’a ltro , per il differire delle singole 

pellicole ila sala a sala. Ne consegue che il medesimo 

sp e tta to re  può vedersi program m are, anche per tre

o q u a ttro  volte consecutive, lo stesso film pubbli

c itario , abb ina to  a pellicole diverse.

E  se, repetita invanì concorrendo, anche nel 

nostro  caso, a  incidere m nem onicam ente uno slogan

o il nome di un prodotto , però, per il particolare 

a ttegg iam en to  psicologico dello sp e tta to re  in quel 

m om ento, e cioè quello di a ttendersi una distrazione 

e una cosa nuova, tale ripetizione di cosa già vista 

e già conosciuta, indispone in form a irritan te  e d i

viene a ltam en te  controproducente.

3 °) la saturazione.  In fa tti, agli aspetti sopra 

accennati e, particolarm ente, alla ripetizione di un 

d a to  soggetto, si aggiunge l ’eccesso di volume della 

pubblicità cinem atografica in genere e dei films pub

blicitari in particolare, nello stesso spettacolo.

Orbene, a  giustificazione di ta le  affermazione, 

occorre ripetere che lo s e t t a to r e  si reca al cinem a

tografo, in prim issim o luogo, per concedersi 1111 d i

vertim en to  e, in conseguenza di ciò, dopo avere nor

m alm ente scelto — almeno con un ordine di priorità 

tra  film e film — una d a ta  pellicola.

Vediamo allora q u a le  il program m a che invece

lo spe tta to re  si vede propinare e deve subire in a t 

tesa della pellicola scelta:

a) almeno un « giornale-cronaca » (per la verità, 

acce tto  e gradito) ;

b) un documentano (obbligatorio); (tropjw so

vente  illustran te  località tu ristiche o artistiche del 

Sud. note e s trano te  anche ai bam bini);

c) il « Prossimamente » dei films fu tu ri;

d) un gruppo di •lastrine pubblicitarie»;

e) films-pubblicitari (anche due o tre).

Perciò se si osserva — sjiecificatam ente in tir- 

dine a quest 'u ltim a voce — che, fa t ta  eccezione di 

rarissim i casi, tan to  più notevoli e interessanti j x t  

genialità  e {>er felice realizzazione tecnica, la grande 

m aggioranza però dei films pubblicitari non rag 

giunge nem m eno un m in im u m  di valore artistico o 

anche so ltan to  di interesse, si ha allora la ris|>osta

— non certo spera ta  da ll'u ten te  — delle varie grida

tli " basta! », « basta  » che si levano irate dal buio 

della sala e che condannano im plicitam ente, nel vei

colo infelicemente usato, prodotti e servizi anche 

m eritevoli di migliore accoglienza e forse di in tr in 

seca, vera u tilità  e convenienza.

K se la pubblicità è essenzialmente psicologia, 

essa non potrebbe raggiungere, in questo caso, esito 
più negativo.

Perciò, proprio in ordine alle finalità che il film 

pubblicitario si prefigge e che deve conseguire, si 

pone il « problem a del film pubblicitario  ».

Onesto problem a è di due ordini: l'uno, sostan

ziale, cioè problem a della "q u a lità » ; l ’altro , acci- 

dentqle, cioè problem a della « quantità  » (intesa questa, 

non come volume di produzione che, anzi, un m ag

gior num ero di films postula una maggiore varietà  

e velocità di rotazione, m a • q u a n tità  » nel senso di 

pubblicità cinem atografica assom m ata nello stesso 

spettacolo).

R elativam ente al prim o aspetto , e con partico

lare riguardo al pericolo della « saturazione », sol

tan to  una più elevata  ■■ qualità » po trà  sorreggere le 

fortune tlel film pubblicitario; e questo po trà  rag

giungere il proprio scopo.

Anzi, si (Kitrebbe affermare —  superando tu tta  

la diagnosi che si è do\ uio lare e che si im poneva 

per il d a to  di fa tto  della situazione a ttu a le  che 

un più alto  livello di de tti tilms risolverebbe, intus  

et in cute, tu tto  il problem a: poiché, quando il film 

pubblicitario è bello (vedi produzione « Pagot »), è 

accolto favorevolm ente, interessa e raggiunge il suo 

effetto; m entre oggi l ’opinione pubblica è. nella quasi 

to ta lità , p revenuta  e potenzialm ente «istile per la 

infelice esperienza tropjx» sovente fattane.

Q uanto  al secondo aspetto  della « q u a n tità  » il 

problem a è più semplice da un lato, in quan to  ri

veste un aspetto  m eram ente organizzativo, m a più 

difficile forse, per altro  lato, per la somm a di in te

ressi e di forze che in esso convergono.

G uanto  al m erito però, la v ita  e lo sviluppo del 

film pubblicitario  ne impongono, com unque, una  re

golam entazione ; nella distribuzione e nella program

mazione.

A ttualm ente  la • messa in circuito  » si basa uni

cam ente sul concetto  « tem po» ; cioè giorni o se tti

m ane di proiezione.

Il criterio  più logico invece dovrebbe essere 

quello di « abbinam ento  • del film pubblicitario  a  una
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