
d a ta  pellicola (come avviene, ad es., per i docu­

m entari che beneficiano del premio — 3 ° 0 o 5 %  — ; 

e parlando di « abbinam ento  » si intende il semplice 

aspetto  funzionale, organizzativo, senza alcun rife­

rim ento  alle norme e condizioni con tra ttua li che re­

golam entano i rapporti tra  p roduttore  e gerente del 

cinem atografo).

O ppure, potrebbe valere il criterio di assegnare 

il film pubblicitario  (o una serie di tilms) a una sola 

singola sala di proiezione per ogni singola categoria; 

e, se contem poraneam ente a varie sale di proiezione, 

però di categoria diversa fra di loro o di notevole 

differenziazione (ad es. centro c ittad ino  e periferia).

Ciò proprio a ev itare che gran parte  di quel pub­

blico. che è norm alm ente sempre il medesimo. spo- 

stan tesi da sala a sala della stessa categoria, o quel 

pubblico frequen tan te  la medesima, unica sala rio­

nale per vedervi pellicole nuove, ritrovi ripe tu ta- 

m ente — in luoghi diversi, nel prim o caso — e, con 

pellicole rinnovate  nello stesso locale, per il secondo 

caso, gli stessi films pubblicitari e in num ero ec­

cessivo.

L ’in ten to  di jxirtare il film pubblicitario  in v i­

sione alla maggiore a liquota possibile di pubblico lo 

si raggiungerebbe egualm ente e anzi, a ttraverso  le 

varie categorie di sale cinem atografiche, a pubblico 

di ogni ceto sociale e sempre vergine nei confronti 

del « soggetto » program m ato; m a, ciò che più conta 

ai fini pubblicitari, pubblico non aprioristicam ente 

m aldisposto, quando non avverso, per la stanchezza 

e la noia conseguenti natu ralm ente  alla stucchevole 

ripetizione di cosa già vista e già nota.

Anche d a to  e non concesso che si tra tta sse  sempre 

di produzione di ■ qualità  ».

È forse opjMirtuno anticipare obiezioni che, a  ri­

guardo di una regolam entazione siffatta, po treb­

bero essere avanzate:

i°) L ’opportun ità  di convogliare una data, spe­
cifica pubblicità in questo o in quel setto re  dell’opi­

nione pubblica (cioè, nel nostro caso, verso l una o 

l 'a ltra  categoria di cinem atografi e quindi, grosso 

modo, verso l ’uno o l ’a ltro  am biente sociale) in rap- 

po rto  al <• genere » di prodotto  o servizio pubbliciz­

za ti; e quindi, necessità di fare m assa con d e tta  pub­

blicità in tutti 1 locali della categoria più idonea.

2°) L<- esigenze «Iella produzione « stagionale »; 

cioè 1 increm ento di pubblicità anche cinem atografica 

in prossim ità di festiv ità  o di periodi di più intensi 

e generalizzati acquisti da parte  del pubblico (ad

es. periodo natalizio, pasquale, in preparazione delle 

vacanze ai m onti, al m are, ecc.).

Esatto . I.e obiezioni per stare alle due succi­

ta te  — non spostano perù il problem a, che è p ro­

blema di difesa e <li potenziam ento del film pubbli­

citario, m antenendogli il suo cara ttere  di interesse, 

di convincim ento, di incentivo, che rappresentano 

la sua stessa ragione d'essere. E ciò nell’interesse 

stesso del consum atore e deH’ecoiiomia generale.

Orbene, per il prim o caso è innanzitu tto  da ri­

tenere che l'indicato  criterio  discrim inativo sia già 

in a tto , anche nella a ttu a le  situazione. (Es. : sarebbe 

inutile e anche controproducente pubblicizzare una 

costosa e lussuosa fuori-serie a un pubblico operaio, 

in cinem a di periferia; o propagandare un ritrova to  

agricolo a un pubblico di professionisti e im piegati 

dei cinem a del centro  c ittad ino!) In relazione però 

al concetto  piii avan ti esposto per una regolam en­

tazione » fautrice di risu lta ti positivi, rispondendo 

alla obiezione, si possi no distinguere due casi:

a) Cinematografi del centro: per il fenomeno 

dello spostarsi del norm ale e naturale pubblico di 

una d a ta  categoria di cinem a, da sala a  sala della 

stessa, il film pubblicitario  specifico (anche asse­

gnato a uno solo di d e tti locali) sarà com unque 

visto dal maggior volum e di pubblico specificata­

m ente a esso in teressato .

b) Cinematografi rionali di periferia: l’even­

tuale film pubblicitario  più stre ttam en te  pertinente 

al pubblico di de tto  am biente, po trà  essere assegnato 

a tu tte  le varie sale, non essendo queste interferenti 

sullo stesso pubblico, per la loro stessa d ispara tis­

sima dislocazione.

Lo scopo sostanziale della diffusione m assim a e 

della sjjecifica efficacia del film in rapporto  al <• suo » 

genere, sarebbe egualm ente raggiunto, senza i la ­

m entati doppioni e le ripetizioni.

Per concludere: a  prescindere da quella che, co­

muni pie. possa essere la soluzione ideale o di com ­

promesso, tenu to  conto  della com plessità della si­

tuazione e delle lam enta te  deficienze di cara tte re  

sostanziale e accidentale, occorre però che p ro d u t­

tori e d istribu tori si (Mingano seriam ente il problem a 

e ne cerchino la soluzione possibile, proprio in con­

sidera/ione della esigenza di garantire  al più giovane 

m a prom etten te  veicolo pubblicitario, la più e levata  

ed efficiente esplicazione della sua peculiare e neces­

saria funzione econom ica e sociale.
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