Introduzione
Il concetto di comunita transnazionale

«Basta un minimo di competenza per rendersi conto che il mondo moderno € diventato oggi
un sistema interattivo in senso inedito. Storici e sociologi, soprattutto quelli che si occupano
di processtrans culturali e di sistemi mondo associati al capitalismo si sono resi conto che |l
mondo e formato da un insieme di interazioni su larga scala, di tipo e nuova intensita. In
passato le transazioni culturali erano solitamente contenute, a volte periwastrizioni
3S23aANI FAOKS SR SO02f23A0KS> |f4GNB @2t 4GS LIS
alcune societa’.
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americano Arjun Appadurai, che come ibstome suggerisce ha origini indiane.

Proprio lui, che ha sviluppato il concetto di modernita diffusa come risultato del flusso
continuo di persone, simboli, tecnologia, denaro e idee, ne € con la sua stessa esperienza di
vita un esempio. Le poche righgartate dal suo testo piu famoso sono alla base della
definizione di comunita transnazionale. Il concetto di transnazionale rompe il legame tra
etnia e Stato e fa si che:

«Essere membro di ugruppo specifico € il risultato soprattutto di scelte e ditipafari
costruzioni di significato e non solo di attributi ascritti in modo netto per nagcita

La comunita a cui si appartiene fa sempre meno riferimento alla localizzazione territoriale e
alla tradizione, ma si compone delle reti sociali che si epelgli intrattenere non solo a

livello locale, ma anche a livello global&li individui, infatti, restano comunque in rete,
nonostante non abitino nello stesso territorio, grazie alla velocita dei nuovi mezzi di
comunicazione e alla maggiore facilitaratterso cui reperire informazioni e prodotti.

| gruppi etnici sono caratterizzati dal movimento. Le cause della migrazione possono essere
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per lavoro o turismo. Qués dinamiche sono diventate sempre piu di ampia scala e come lo
stesso Appadurai dice :

«Gli uomini e le donne dei villaggi indiani non pensano di andare semplicemente a Poona
(citta industriale a sud di Mumbay) a Madras(megalopoli indiana conosciutara con |l
nome di Chennaiyna di trasferirsi a Houston negli Stati Uniti; cosi come i rifugiati dello Sri

lAppadurai, A.Modernity at large: Cultural Dimensions®@lobalization University of Minnesota Press,
MinneapolisLondon, 1996(trlt. Vereni, P.Modernita in polvereMeltemi editore, Roma 2001)
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nelle montagne della Cindpvece, si trasferiscono a Laadquanto a Philadelphid.

La deterritorializzazione degli individui crea nuove esigenze, che vengono soddisfatte e allo
stesso tempo fomentate dalla tecnologia. Chiaramente la risposta a questi bisogni, che si
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segni, slogane stil’. Simboli che spesso si rifanno a prodotti o a particolari atmosfere
culturali, che si inseriscono nella socializzazione di un individuo anche quando gli potrebbero
non appartenere . Ad esempio, ci sono giovani americani di terza generazione con origine
messicana (nipoti di immigrati) che magari non conoscono lo spagnolo, ma vogliono
comunque partecipare a determinate tradizioni o festivita relative alla cultura ispanica e
premianoO2y f QI OljdzZAdG2 A YI NOKA OKS NRARO2NRAY?2

Il fatto di utilizzare determinati riferimenti culturali non €& solo il risultato della
globalizzazione, che secondo stime di molti studiosi dovrebbe tendere, per definizione, a
uniformare gli individui e a omogeneizzare gli stili di vita. Ma piuttosto la considerazione che

le sub culture in occidente stiano assumendo numeri sempre piu importanti, sia a livello di
popolazione che vive in un territorio, che come soggetti possessori diastamte potere

RQI OljdzA a2 DAL ySt wmdbdpH air OFf 02t g OKS
avessero speso negli Stati Uniti seicento bilioni di dollari per beni di consumo.

t SNJ ljdzSad2 Y2GA02 | yOKS 3INI yRAto WakMaiD&la 02 Y
PepsiCdanno deciso di investire in comunicazione ethica

Oltre al fatto di rispondere alla necessita di diversificare il mercato, altrimenti saturo.

La riconfigurazione etnica della popolazione € sempre piu visibile nelle grandcaitté

New York, Los Angeles e Chicagtroprio in questi grandi centri si sono sviluppate le prime
agenzie pubblicitarie specializzate in comunicazione etnica.

La segmentazione del target avviene proprio secondo questa variabile che puo essere

consideraa una sintesi della propria origine con la tradizione culturale e religiosa.

* A. AppaduraiOp.cit. ivi p.1 nota parentesi mie
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Ci sono agenzie che, quindi, creano comunicazioni specifiche per gli Ispanici, per-gli Afro
americani o per gli Asiatico Americani. Questi gruppi sono a loro volta eterogeloeo al
AYOUSNYy2z YI Gdzidl Al O2yRAGAR2Yy 2 f QS&aLISNA S
(intesa come insieme di caratteristiche fisiche, quindi vidibili)

Il gruppo che per primo e stato interessato a questo genere di comunicazioni € stato quello
Afrol YSNAOFy23 aANITAS FEtQAYAT AL GADE AYLINBYR
esempio, Madame Walk&rdi cui si parlera pitl approfonditamente, la prima donna nera a
diventare milionaria grazie a un prodotto per la cura dei capelli ,iBpager il gruppo

etnico a cui apparteneva. Se si parla di gruppi etnici come comunita transnazionali, ne
consegue che la pubblicita etnica non si sia sviluppata solo in America, ma abbia coinvolto
anche il Vecchio continente. Nonostante il fatto che siano conseguite implicazioni
culturali diverse. Un altro fenomeno da tenere in considerazione €& la comunicazione
pubblicitariaon lineche & transnazionale per definizione. E stato proprio il web a modificare

il concetto di comunita. Quando si parla digtlicita etnica, non si parla di rappresentazione

delle differenze nei media, ma delle comunicazioni di prodotti o servizi che rispondono ad

esigenze specifiche di una comunita (e che possono certamente essere comuni a piu di una).

Modelli di rappresentaione
Non si deve dimenticare, pero, che i primi studi sulla diversita etnica in pubblicita siano stati
fatti, pensando a come gli individui fossero presentati.

Attraverso questo metodo furono individuati diversi modelli:

Il primo &f Q9 |j dzI £ t N#e& $1\6ui I binicki ¥ le ainoranze sono mostrate, per
guanto riguarda gli aspetti culturali, economici e fisici, esattamente nello stesso modo.
Questo modello porta all&€opycat adspubblicita pensate per la maggioranza a cui si
F3IAdzy32y2 FGG2NR F LI NGSYySydA +HEtS R
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La definizione migliore per [@2opycat adg la seguente:

8 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6
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«The concurnet production of two nearly identical ads except for the ethnic background of

the models'!, «La produzione di due annunci praticamente identici, ad eccezione del
background etnico dei modelli»Le comunicazioni create in questo modo presuppongono

che glilspanici o gli Aframericani siano solo persone con la pelle di un colore diverso,
GNF a0dzN)F yR2 &alJSaaz2 I RAFFAO2f Gt RA (NI AFSI
Questo errore non riguarda solo la tecnica @dpycat,ma anche le strategie dbali di
comunicazione del marchio. Ad esempio, la percezione del colore dominante utilizzato nei
testi pubblicitari puo avere diverso significato nelle comunita.

bS3atA {dFGA !'yAGA Af GSNRS 8§ Af O2f goB RS
RS f QI ¥AIAggio @ Aifivéce, simbolo di affidabilita e di ricchezza negli Stati Uniti,
mentre in Cina e Giappone € associato alla bassa qualita. O il senso dato allo spazio italiani,
arabi e messicani sono abituati alla vicinanza e al attmtcon le persone, inglesi e
giapponesi preferiscono mantenere la distanza. Anche la destra e la sinistra hanno diverse
accezioni, arabo ed ebraico si leggono da destra a sinistra e questo ha delle conseguenze sui
processi logici. Si pensi a questo prepo alla pubblicita che debba mostrare il prima e |l
R2LJ2 fQdza2 RA dzy OSNI2 RSGSNEAG2> Af LINROS:
In una prospettiva globale di comunicazione si possono commettere alcuni errori, come i
seguenti: la pubblicita di udentifricio nel sudest asiatico mostrava proprieta sbiancanti,

uno spot inutile in un Paese in cui si masticano delle foglie di una particolare pianta per
scurirli; o in Polonia dove ldohnson&Johnsomnostrava una donna che partoriva in
ospedale, quanddi y lj dzSf t I S&aS RSftfQ9ad 9dz2NRPLJI &A
complicaziont>L  3INJ Y RA Y| NOKA & OSt thosazierkaleyinjma8o R A
diverso in base ai Paesi in cui si adoperano a promuovere la loro immagine.

LaVolvg ad esem@ = L2y S | OOSy (2 adzZ tl &AO0Odz2NBITIT X
America, su status e divertimento in Francia, sulle prestazioni in Germania, sul prezzo in
Messico e sulla qualita in Venezuela. O ancora il marchio di birra amerahaeiser

utilizza clle rane che gracchiano per presentare il nome della bionda, ma in Puerto Rico

'A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6

12 Herbig, P.Handbook of cross cultural marketingaworth Press, New York, 1998
(tr. it. di S. Guercini,, Marketing interculturale, Apogeo, Milano, 2003)
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vengono considerate degli animali sporchi, si & preferito, quindi, usare le vongole che sono,
Ay2t iNBT tQFYyAYLEtS aAavyoztz2 RSt tlS&$s

Si é detto che i gruppi di minoranza nandsstinguono totalmente dalla maggioranza, ma
anche per i motivi fin qui elencati,Glopycapuo non funzionare.

Un altro esempio dequal Presentation Modé riferimento allaRacial Assimilatioper cui i

canoni estetici occidentali rendono conformitte le donne ed anche gli uomini tra loro,
cercando di appianare le differenze fisiche. Proponendo, quindi, un unico gusto eStetico

Il secondo modello proposto & quello dgbcial Reality Modéf: Le abitudini o gli stili di vita

delle etnie vengono, iquesto caso, mostrate come realmente sono. Ad esempio alcuni anni

fa, il padre di famiglia Aframericano poteva essere rappresentato come un uomo con due
lavori o la donna nera single viene raccontata impegnata a crescere da sola un figlio.

O le famigk latine, spesso numerose, alle prese con una abbondante spesa alimentare.

Il terzo modello, attraverso cui si sono analizzate le diversita in pubblicitaCaltiliral
Attitudes Model’ che dimostra come la stratificazione sociale si rifletta nel contesto
LJdzo 6 f AOAGEFNRA2d® 'R SASYLIA2ZT A o0AlFYyOKA | O0S
ySt O2yidldadi2 a20AFfS:T ySttQAYyGSaINITA2yS NB
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di matrimoni interrazziali. Era difficile vedere negli annunci una coppia mista.

{2f2 yS3ItA IYyyA Qyn O2y &aoOlFNm2 adz00Saaz2 aAa
OALYOF ONILILRNI2 RQI @3S ¢)irdzhdluxtaby Buéce N&ntatth A 2 y
tra uomo bianco e donna nef& Il quarto modello & stato quello che ha caratterizzato il
YF33A2N ydzYSNE RA YSaal 33A LIz 6t A OAHhniNRA RS
Stereotypind’. La strategia & praticY Sy (i S 2 Eiul Bréskentatiof ferfde a portare
FffQSaadNBY2 |t OdzyA OF N GGSNR FNHziG2 RS3EA

Il predone € colui che attacca solo per ricavarne profitto. Il predone distrugge e divora.

“p, Herbig, Op. cit. ivi p.4 nota 12
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Questa immgine e rappresentata specialmente dai giovani latini verso le ricchezze, ma
anche dagli Afro americani verso le donne bianche.

' yOKS S R2YyYyS &a2y2 Y2alidNIdS O2YS LINBRIF GNX
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lavoro, vestito in basella mansione, ma sempre con una nota stonata come il pantalone piu
corto o con le calze messe male quasi fosse un ébwih fatto che la figura del servo sia
vestita spesso come wandy, aumenta il senso del ridicolo, in quanto sembra la copia buffa

del padrone di casa, anche perché non e certo simbolo di una posizione reale di prestigio.

[ QL oAG2 NAO2NRI & miSsieid2deitnéri amiexdam Al isénd ¢ Stratto R S A
anche, mentre segue diligentemente le esigenze delle eleganti donne fiadcdme
Novecento, sempre sorridendo ovviamente. Questo ripetuto tratto sul viso lo vuole far
sembrare un eterno bambino, come lo sguardo con gli occhi a palla che sembrano fuori dalle
2NDAGSD® ! yQF £ NI OF NI} GGSNART T kllh ismgh@nica dediar O
scimmia. Alla fine del diciannovesimo secolo, le tesi scientifico naturalistiche mostravano
come si potesse passare dal volto di una scimmia a quello umano. Questa semplificazione fu
molto usata nella cartellonistica, influenzatalldaretorica coloniale, che invitava a non
mescolare le razze. Un altro ruolo stereotipato € poi quello della donna nera o latina
seducente, spesso associata al mondo degli alcolici come segno di promiscuita. Le donne
sono fotografate in pose provocanti M2 R2 Rl SalFf4dFNyS S F2NY
graitz2 O02YS 233S002> az2LINY Gddzid2 ySttS NI LI
proprio gli stilisti, per primo Paco Rabanne, a puntare sulla fisicita del modello nero.

Anche in Europa, soprattutin Francia, sono per prime le case di moda e le riviste a
LINE Ydz2 S NBE dzy QA Y Y [Gléngh§feceYsizindald G dafima dath ¢hé fece
sfilare una modella nefd Nonostante questa carrellata di letture utilizzate per
comprendere meglio la diveitd in pubblicita,f QS G Ky A O ndnRsidiSshilirZa dsal y 3
passato e come per la costruzione di ogni campagna pubblicitaria, le agenzie che lavorano

Verso un preciso segmento etnico, pensano solo al modo migliore per raggiungerlo.

%R, Bachollet, Debost J.B., A.C. Lelieur, M.C. Peiryére, Op. cit. ivi p. 5 nota 18

1| minstrelserano degli spettanii di danza, musica e comicita che rappresentavano in modo stereotipato gli
Afro-americani

22 p.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6



[ QS Gy A OA didta cé8me Miabig yindpdrtante del comportamento del consumatore
anche per quanto riguarda il marketing nel suo complesso dal posizionamento alla
distribuzione. Riguardo a questo si pensi ai marchi che propongono prodotti alimentari che
aggiungono allariea standard, particolari sapori adatti ad un audience etnicoGegber
produttrice di cibo per bambini, ad esempio, ha creato per il mercato Ispanico la linea
Tropicd con sgargianti confezioni di confezioni tropicali da distribuire in Florida, Caifern
Texa8d [ QF T ASYRI | t/ANBYG SasBiivisey @i S&tQUNiY ih ventidue
diversi mercati, distinti in base ai gusti e alle preferenze dettate dalla natura culturale od
etnica. LaHeinz la piu famosa produttrice di Ketchup, ha allargato la gamma di salse con
nuovi gusti come le spezie, il curry o il peperoncinoKtaft, multinazionale molto attiva
nella comunicazione verso le minoranze, conta una divisione di marketing formata da
esperti delle varie culture e ha lanciato una linea di formaggi freschi pensati per i
consumatori Ispani¢.

Le minoranze, inoltre, non sono invitate a comprare da pubblicita che hanno protagonisti
a2t2 OAlIYyOKA 2 LISNAE2YI3IIA SGyraolOrYSyiS RAD
irrealistici. Anche perché i gruppi sociali che sono pensati come desiimglamessaggio,
comunque non si differenziano completamente dalla maggioranza della sodieta.
subculture sono definite, infatti, comeaRy cultural patterning that preserves important
feautures of the dominant society but provides values and life sfyte own?,

«una subcultura € ogni quadro culturale che mantiene importanti caratteristiche della
societa dominante, ma mantiene valori e stili di vita di se stessa».

In questo caso iihass marketindgunziona poco, i messaggi dovrebbero adeguarsi di,qals
modo di vedere il mondo e alle ideologie dei vari gruppi, mantenendo comungue due livelli
guello della propria tradizione individuale e il bisogno di sentirsi cittadino nel far leva, ad
SaSYLMA23 aS aAir ONI GOl RSf Q! YSNAOI S &adzZ t QA

Si prenda ad esempio la comunita Cinese che vive negli Stati Uniti:

2 p. Herbig, Op. cit. ivi p.4 nota 12
*p, Herbig, Op. cit. ivi p.4 nota 12
*A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6



«Chinese Americans are members of the Ethnic Chinese diaspora all over the world, at the
same time, they are also AmericaA$ «l Cinesi Americani sono membri della diaspora

& S tnia QiBese in tutto il mondo, allo stesso tempo sono anche Americani».

Sta di fatto che i gruppi di minoranza continuano a crescere demograficamente, a differenza
della popolazione bianca, soprattutto negli Stati Uniti,portando bisogni nuovi, desideri e
aspirazioni. Addirittura il 44% della popolazione bianca sotto i venti anni non & Bianca

E sono piu giovani ad adottare per primi le novita del mercato. Oltre ad esserela categoria
portatrice di una identita multipla: Influenzati dalla propria etniafamiglia e dai valori del
gruppo dei paf®. Una parte dei giovani poi si definisce cosmopolita, segue la moda, la
musica o piu in generale i nuovi media da qualsiasi parte del mondo.

Mentre si ricercano nuove collocazioni per la vita di un prodotto, il caer etnico

NI} LILINBaSyidal dzyl F2yiGS FSNIAES RA O2yadzy2:
scolarizzazione. Per questo motivo oltre alle agenzie specializzate in comunicazione etnica,
anche le grandi agenzie hanno sviluppato una divisione specializeeso il target etnico.

Alcuni esempi sono l&rey Advertisingla Leo Burnett Foote, Cone & Beldinche hanno
GdziGS dzyt RA@GA&AAZ2YS fLFOGAYF® [ LINARYF 8§ &adl
dimostro di essere attenta alle culture, assendo un uomo di cultura ebraica William
Bernbach. Le agenzie di pubblicita etnica, nonostante iniziative precedenti di comunicazione
verso le minoranze, sono attive da circa cinquanta anni.

La prima riconosciuta e stata \énce Culleradvertisingfondaa nel 1956, che si rivolgeva

Ff YSNOI{G2 yYySNRO® [QlyydzyOA2 LIAG FlFY2a2 OKS
dWatu WazuriBeautiful People  LJJdthsédnlProductshe, come si raccontera in seguito,
provochera piu di un cambiamento nella storia socaleel linguaggio.

Le agenzie pubblicitarie etniche sono maggiormente condizionate dalla situazione
economica, sono quindi meno stabili, anche per via delle loro piccole dimensioni. Per questo
motivo € piu difficile farne un quadro stabile, nonostante medfimi anni siano in continuo

I dzySy 2> | yOKS aS YSy2 NRaLSdaz2 It @2fdzyS |
Gia nel 1993 negli Stati Uniti I8tandard Directory of Advertising Agencindicava

centocinque agenzie, piu precisamente sessantanove latine, vetiquAfro-americane,

**Tharp, Marye CMarketing and Consumer identity in Multicultural Ameri&age Publications, Thousand
Oaks, California, 2001

“G.B. WoodsDp. cit.p. 3ivi nota 9
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dodici Asiatico americaiéd { G dzLJA 8 OS f QF £ G} LISNOSyddzr £ S R
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minoranza. Non meraviglia, invece, se si consideratatiirelativi alla crescita demografica

della popolazione latina che indicano come ormai abbia superato la comunita Afro
americana. Il compito piu difficile per le agenzie é uscire dagli stereotipi o dalla tendenza a
dare solo un tocco esotico attraverfol Y dza A OF 2 f Qdza2 RA | G402 NA
In uno spot dellaAT&T compagnia telefonica statunitense, in cui una donna portoricana
AYOAGLE At YENRG2 | OKALFYFNB dzyQF YAOF LISNJ |
grossi errori. Il primé& lj dzSt t 2 OKS f I Y23ftAS y2y RINBo0O
un ispanico avrebbe chiamato per avvisare un ritdfdon altro errore & stato quello della

New York Insurance Companfie in un annuncio rivolto ai coreani utilizzo un attore
cinesé’. Ecome questi ce ne sono molti altri che coinvolgono talvolta il problema della
traduzione linguistica non corretta. Se il lavoro di costruzione di un messaggio viene fatto da
una persona estranea ad una determinata cultura é difficile non fare errori.

Perj dzSa (2 Y20A@02 |jdzSaid2 I 2N aA LINRLRYS RJ
della pubblicita etnica, senza la presunzione di volere dare delle risposte definitive di come
sia meglio raggiungere un Afro americano negli Stati Uniti, un PakistaB@mBretagna o

un Indiano in Italia. Il secondo obiettivo si lega ad una delle caratteristiche della pubblicita,
che e quella di raccontare una storia, cercando, ove possibile, il risvolto sociale del
contenuto dei i messaggi proposti. A questo propositguo ricordare che gia dal 1977 il

Word Institute of Black Communicatioriconosceva il premioThe Communications
Excellence to Black Audience Award Progedniine di «ecognize the value of human
dignity, cultural differences and ethnic pridenrarketing to African American consumers
{NAO2y23a0SNBE Af gt 2N5 RSt RAIYyAGL dzYly
marketing verso i consumatori Afro americafii»

Il terzo obiettivo si interseca con il secondo ed & quello di mostréestii pubblicitari che
KFEyy2 tFyOALFG2 2 KFyy2 NRdzZGATATT G2 &LISaa:

sono poi entrate a far parte nel grande immaginario della cultura popolare.

% G.B. WoodsQp. cit.p. 3ivi nota 9
%P Herbig, Op. cit. ivi p.4 reofl2
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Capitolo Primo

G!y2 adda NR2 FffQ! YSNAOI ¢

1.1 Sognare a colori

Non siLddz5 LJ N¥ I N RA Lz of AOAGL SiGyAldlF aSyill
RSttt O2YdzyAOFITA2yS O2Ay@2t3S Af YINJSGAyYyS
parte stessa della storia del Novecento della Repubblica federale americana

Nel 1958 John F. Kennedy defini gli Stati Uniti come una nazione di immigrati.
Effettivamente anche il gruppo primigenio della federazione era costituito da immigrati.
Questa esperienza storica fece si che si formasse la natura multietnica, mulgrazzial
Ydzft G A Odzf GdzNIF £ S RSt *N2RASNY I 84204280t F YSN&X O
Nel 2010 negli Stati Uniti si raggiungeranno i trecentonove milioni abifanti

[ I LI NILS YI3I3FA2NBE RSttt ONBAOAGI RSY23INI FA
diversa da quella bianca (non ladin Il fenomeno migratorio che ha ridefinito il volto del
Paese, facendolo diventare uno di quelli con la maggiore diversita etnica, € cominciato negli
FYYA Qcn O2y Af NRO2y2a0AYSyid2 RSA RANRGGA
minoranze etniché®. Le richieste sociali furono portate avanti dagli Afro americani,
RAAOSYRSY (A RS3ItA &aOKAIFIGA RSLENIIGA RIff Q!
guerra mondiale a cui presero parte in modo determinante per il Paese. Prima dei
Y2OAYSYGA OAQGAtA RSIEA FyyAQcn |yOKS A YI
riflettendo la segregazione sociale che esisteva nella scuola, nel lavoro e neiservizi

bS3ItA yyA WcnI doyirguBi Stidiest K 0 dzNIA & Mz Yelaii@vQ IAY 6
socialhistory.Nascono proprio dal rifiorire della consapevolezza etnica, successivamente al
decennio precedente di forte consenso ideologico verso la societa ameticana

DEtA {GFOGA | yAGA @Sy 32y 2 RSTA fithiid Kla eGr@pgiS dzy
africani, orientali, ispanici Bative American® Lt &G LISy Gl 32y 2¢ KIF O024ai
vi € pluralismo linguistico, tanto da farlo diventare un fenomeno econoicomerciale.

Le compagnie telefoniche, ad esempio, si sonogadée e hanno attivato il servizio di

assistenza clienti in ben cento lingue. Se nella prima meta del Novecento era stata

% Luconi, S., Pretelli, M,, QA YY A NI T A 2 y, &niverSatetPaperbadks, fi MulijoyBbldgha, 2008
% C.P. Rao Op.cit. ivipnota 2

% Colombo, El e societanulticulturali Carocci, Roma, 2002

% A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6

"3 Luconi, M. Pretelli, Op. cit. ivi p. 10 nota 33
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f QAYYAIANI T A2yS SdzNRBLISE | OFNIGGSNRATTIFNB S
adFaGA A LIRLIRTA | aakatl ésse@ A nudi pRtadoriisR deivflGssidnigriatori[ I G
Questi ultimi due gruppi citati, insieme agli Afro americani sono proprio quelli a cui la
pubblicita etnica americana si rivolge in maniera massiccia e saranno quelli a cui si prestera
attenzione nek prima parte di questo elaborato.

Le diverse comunita si suddividono a loro volta in gruppi e si diversificano in base al Paese di
provenienza, alla razza, allo stato economico, al livello di istruzione e alla conoscenza della
lingua inglese. Per questo motivo la pubblicita etnica norvara a tutta la comunita, ma a

guella parte che si identifica in un particolare stile di vita. Le zone in cui i cambiamenti sociali

si sono palesati piu decisamente sono le grandi citta, questa variabile ha reso piu facile
raggiungere i destinatari delleomunicazioni pubblicitarie etniche. Nei grandi agglomerati
urbani le percentuali della presenza di persone appartenenti alle minoranze etniche sono
altissime, ancora piu impressionanti dei numeri riportati in rapporto alla totalita della
popolazione. A queo proposito secondo i dati d&).S. Buereau of the Censue 1998 la
LISNOSyGdzZ €S RSIEA ! FNB | YSNROI YA adzZ t QAy G S
del 11,0% e quella degli Asiatico americani del 3,9%, si ipotizza che nel 2020 questi dati
raggiungeranno rispettivamente il 14,0%, il 16,3% e il &1%

| Latini saranno dunque il gruppo che crescera piu velocemente, considerando inoltre che
gia nel 2002 gli Ispanici hanno superato per numero la comunita Afro americana.

Da questi dati si evoe il fatto che i messaggi non potranno piu basarsi sui gusti del
consumatore europe@mericano, ma dovranno tenere conto della composizione familiare,

dei valori, dello stile di vita delle diverse culture. Considerando, inoltre, che le scelte di
consumoLl2 8a2y2 SaaSNB dzy2 aLIFiT A2 FAGGNF SNER2 O
j dzSttF | YSNAOIYIl Ay OdzA 8§ AYLRZNIIFIYyGS fQSalL
mercato sempre piu competitivo si cercano nuovi segmenti di consumatori attavers

YI NJ] SGAy 3 Bifinic rffakk€&idgkdh duidia pubplidita etnica fa parte, identifica il
target di consumatori: rappresenta la loro identita sociale, sviluppa poi politiche che

rispondano agli interessi dei gruppi, offre marchi che rispecchibsagni economici e

% Marye C. TharpQp. cit. ivi p. &iota 6
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culturali di persone che vi si identifichifloUn esempio di questo modo di comunicare &

dato dalla catena di fast fod8urger King

Partendo dal fatto che questo genere di ristorazione € molto apprezzato dalle minoranze,
guesta catea sceglie di comunicare anche per difendersi dalla concorrenza degli altri
Y NOKA RA aBDdgar Ring@iscé éideSse facedsd parte della comunita Latina, di
guella Afro americana o di quella Cinese americana. Ad esempio, la compagnia siceglie
rivolgersi alla comunita latina con pubblicitd in lingua spagnola, organizza iniziative
promozionali apprezzate dalla comunita e finanzia le scuole dei quatrtieri latini.

Questa scelta di pianificazione é stata adottata anche dalla compagnia telefdnh&a e
prevede programmi che includono la filantropia, gli investimenti finanziari, le risorse umane

e la partecipazione agli eventi importanti delle diverse comdfita

Quando si parla di minoranze etniche, bisogna considerare che soprattutto le secdade o
terze generazioni fanno parte anche della maggioranza e ricercano uno stile di vita pubblico
occidentale, vivendo la componente etnica solo in famiglia. Cercano, quindi, di realizzare il
sogno americano: raggiungere la ricchezza economica, avere am lamoro, diventare
proprietari di una casa e avere la possibilita di andare in pensione.

Ne e una conferma la prossima citazione relativa alla comunita ispaiiiicea American

dream begins whit an education and ends whit a good payingHgodicating onesdf and

working means money, a home, a car, vacations, entertainment, health care and a secure
retirement. The Hispaniadream can be the samé', «Il sogno Americano comincia con

dzy QSRdzOII T A2yS S FAyAaOS 02y dzy I CshyNiRa 6 Sy
denaro, una casa, una macchina, delle ferie, intrattenimento, assistenza sanitaria, ed una
sicura pensione. Il sogno Ispanico potrebbe essere lo stesso».

t NBYRSNE Ay O2yaARSNITA2YS € LJzo0f dréddeli &t S
OKS SyidiNIXy2 I FIFIN LINGS RSttt aYFIIA2NIYI |
LINBFSNBYyT S OKS @lyy2 (SydziS Ay O2yaiRSNIT.
integrati nelmainstreamstatunitense e lo dimostrano il sempre maggiarso della lingua

inglese, i matrimoni misti e la mobilita sociale e residenziale.

% C.P. Rao Op.cit. ivi p. 2 nota 2
40 Marye C. TharpQp. cit. ivi p. 8 noté
4 Marye C. Thar@p. cit. ivi p. §1ota 6
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b2y2aidlyidS € QFYSNROIYATTFIA2YS I|ffQAYGSNY:?
AdaGAGdd A2y A ljdzk € A I FILYAIEALET S GO&&SasSs
parrocchialf®. Le inclinazioni e le abitudini delle pili grandi comunita etniche americane

verranno sintetizzate nelle prossime pagine.

M ® HLatihos &

latinos communications | marketing and advertising
rochester’s hispanic business e-newsletter | 04-26-06

Figural

/' FFF8T AO2y2FAf Al NBEtAIA2al S O02f 2NR  OF f F
w2 OKSaidSNDa I(Fgal)deyibradiassudzérd g Giliugn Ispanica, ma non & certo
cosi facile. La popolazione latina include persone di diverse razzéy PaBsQ2 NA IA Yy S
economico. Nel 2005 il totale della popolazione ispanica presente negli Stati Uniti era di
41.926.302 unita. Da questo totale risultava come Ila maggior parte delle persone
condividessero il patrimonio messicano, ben il 63,9%; il 9,d&boePortoricani, il 3,5%

[ dol yA S Lt wmm: SN O2YLIad2 RI  INHLUGA LINE
cosi massiccia presenza di messicani e stata fomentata dai programmi che nel secondo
dopoguerra concedevano visti ai braccianti agricoliaNeA | yyA Qcn Af aSa:
persone negli Statdés  YI | yO2NJ} 233A O2yidAydzd f QAYYAS:
OKS Ol dzal y2y LR2OKA LINRPofSYA RA &AOdz2NBT T}
mercato latino, che & diventato oggifbf A 2y | NA2X AYAT A5 yS3atair |
Ay@SaitAayYSyaz2z Ay 1jdzSadl RANBITA2YyS az2f2 yS3t.

—_—)

23 Luconi, M. Pretelli, Op. cit. ivi p. 10 nota 33

B Sdza SNE IWOBA DMIntiy OL HLI yAOA yS3ItA {dGFaGA ! YAGAY aAdadz
www.sdb.org/CG26/gc26web/gn/2803heu/héudoc

* S Luconi, MPretelli, Op. cit. ivi p. 10 nota 33
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Basti pensare che dal 1983 al 1988 duplico la spesa relativa alla pubblicita per questo
segmento di popolaziofed [ QI dzY Sy G2 RS 3 titkri ahdp @i Hati pass6 Soyi (i A
fl AG2NAI RSEfQAYYAINITA2yS RSEtS O2YdzyAait
AYYAANITA2yS REEEQ! YSNAOI [ FGAYL I OSYyy S
4dz00S&aaA Gl YSYyiGS ySataA HyywnNSoyar & S@2yW Rizy Iy SN
Questi flussi sono stati condizionati talvolta dalle restrizioni legislative o al contrario da
FOO02NRA O2y Af tI1 84S ROZNAIAYS LISNI | &adzySNJ
Le diverse comunita ispaniche sono spinte alla migrazionevease ragioni:

I3t A AYYAIANIGA [/ dzoFyA FNNAGFGA FEtF FAYS RS
emigrano per lavoro, ma sono motivati a tornare nel proprio Paese, i Messicani, a differenza,
sono spinti dalla stessa causa, ma prefemscdmanere nel territorio di arrivo. Proprio per
trovare piu facilmente lavoro, i Latini hanno formato concentrazioni e interi quartieri nelle
grandi citta come Los Angeles, Miami, New York e CHitago

A livello pubblicitario cio implica una preciatribuzione delle comunicazioni, che arriva ad
essere veramente segmentata anche verso i singoli gruppi, se si pensa che nella citta di
{tyGQlyaG2yArz2 Af dr:r RSA * Boid did le doBtgh? ch&Rdi 2 N
ritrovano trasversalmente nell®2 Ydzy At A &L} yAOLY [ QFGGF OOF Y
valori della famiglia e della Chiesa Cattolica.

Nel 1993 i dati dicevano che il 55% della popolazione ispanica fosse bilingue, il 25% parlasse
solo spagnolo e il 20% solo inglese. Queste per@antipendono anche dal grado di
identificazione con la cultura ispanica. Chi ha un forte attaccamento, generalmente parla
solo spagnolo, € arrivato da poco negli Stati Uniti, ha un basso livello economico e vive in
zone densamente abitate da latini e caran legame costante con la comunita di origine.
Spesso ha un basso livello di istruzione, pochi ragazzi ispanici raggiungono il college, a
differenza degli studenti appartenenti alle altre comunita di minoranza. Chi si identifica
moderatamente nella culta latina, parla entrambe le lingue, ha un reddito medio e

consuma media in lingua spagnola, ma non solo.

**A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6

*®S Luconi, M. Pretelli, Op. cit. ivi p. 10 nota 33

“"Nel 1992, ad esempip Q! OO0O2NR2 RA [/ 2YYSNDOA204 AOGINRE RISHZ W YISOR i
lavoro a buon mercai dal Messico, féJi I y 12 | ydzYSNA St SOFGA f QAYYAINIT A
“A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6

**S Luconi, M. Pretelli, Op. cit. ivi p. 10 nota 33
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Chi ha un attaccamento debole, parla esclusivamente inglese, vive in aree poco abitate da
ispanici®. Considerando il fatto che uomini e donne abbianoli ancora molti distinti, le
donne sono piu soggette a seguire la tradizione e a conoscere meno la lingua inglese.

[ S R2YyyS aiA 200dzLJy2 RSttl OFalz 3ItA dz2YAY.
Molte famiglie sono estese e i figli tardano a diventare indipenide

La famiglia e la Chiesa Cattolica continuano ad essere il centro della vita sociale e del
calendario. Per i Messicano Americani sono molto importanti le celebrazioni che riguardano
tutta la famiglia come la nascita, il battesimo, la cresimguiaceariera e il matrimonio.

Gli eventi sono giustificati dal fatalismo e la religione fa si che venga accettata la gerarchia
d20A1EtSd {SO2yR2 | f OdzyS vy 2 Somedypdssine’ Befer R |
than Otherswhen Targeting Hispani€¥, la comunita latina si raggiunge pit facilmente cosi:

1) Dando informazioni dettagliate sul prodotto

HO wSadlryR2 FSRStA FfftlF NBFfGr S dziAfATTI yl
3) Facendo uso dé&stimonialsverso cui gli Ispanici sono meno scettici

4) Mostrando colori che suscitino ottimismo

po ! 3aSO2yRIYR2 tQAalGAGdd A2yS FFYAIEAL

6) Utilizzando uno spagnolo informale e negli audiovisivi un accento non falsamente
marcato

Gli Ispanici apprezzano, inoltre, vedere nelle pubblicita latini che hanno avuto suecesso
livello mondiale, che fanno quindi parte delainstream Per esempio amanendorcers

come gli attori Antonio Banderas, Andy Garcia o Jennifer Lopez; i cantanti quali Marc
Anthony o Ricky Martin o gli sportivi come la giocatrice di golf Nancy Yopemsumatori
Ispanici tendono ad essere fedeli alla marca, la considerano come un fattore presente nelle
dinamiche familiari, preferendo cid che & incline ai desideri del’plta familiarita con il
consumatore latino si crea, appoggiandone le usanze, sugpod gli eventi della comunita,

promuovendo vendite aggressive con grandi sconti e giocando con la simpatia.

%0 Marye C. Thar@p. cit. ivi p. §1ota 6

51 Laquinceafiera una cerimonia, che si tiene per festeggidrquindicesimo anno di eta che corrisponde
FffQAYy3INBaaz Ay a20ASdtod Lt NARGdzr €S FF LI NIGS RSE LW
soprattutto negli Stati Uniti.

Anche le famiglie piu povere cercano di organizzare al meglio questboeve

*2\Woods, G. B Advertising and Marketing to the New Majorjtyadsworth Publishing @Ggany, Belmont,

California 1996

%3 Marye C. Thar@p. cit. ivi p. §1ota 6

*C.p. Ra@®@p.cit. ivi p2 nota 2
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Per quanto riguarda gli eventi le compagnie supportano o utilizzano temi rela@med de

Mayo, il Columbus Dayil Three King Dayil Puerto iRko Daya New York o iCalle Ocha

aAl YA [ S O2YLI IYyAS OKS KIFyy2 Ay OSRdrtar&?2 Yl
Gamble AT&T Toyotg Kraft FoodsJohnson & JohnspBolgate Palmoliveea © 52y | f RQa
Le compagnie scelgono immagini chgcture their products whit Latino foods, celebrities,
cultural events, and family traditions...to adapt the product to make it appear to be a part of
Latino lifestyle in the United StateSp«raffigurano | loro prodotti con il cibo latino, le
celebritd, glievg G A  Odzf G dzNI t A S €S GNIRATAZ2YA Tl YA
come parte dello stile di vita dei Latini negli Stati Uniti». Contestualizzano i loro prodotti con

f QAYYIF IAYIFENR2 AaLI yAaAO02 2 ONBIlIy2 iNRdRersi GA L
gusti.Anche una delle piu famose agenzie pubblicitarie ispaniChetel Creativdha unito la
simbologia della cultura americana a quella ispanica, latinizzando alcuni simboli canonici
RStfQ! YSNAOI A O2¢go62ex A 2Slyax tF {GF Gda |
Il R S&aSYLRA2I Ay dzWivalatddicibiOR 2 LIOKIA K &Y ¥R NOBKA 2 R
annunciava come i primi cowboys fossero Messicano americaagiero3 e di come oggi i
discendenti di questa tradizione amino indossare il marchio di jeartstita

| latini sono forti consumatori di birra, frutta fresca e verdura, cosmetici, trasporto pubblico

e piu genericamente dei beni durevoli. Considerano il reddito come determinato dal salario
derivato dal lavoro, non sono soliti agli investimenti. Spepso via delle catastrofi
economiche dei Paesi di provenienza che arrecano sfiducia.

Generalmente gli Ispanici preferiscono comunicazioni pubblicitarie in lingua spagnola, anche
chi é bilingue. Grazie anche ad un potente sistema mediatico in lingua spadmofacilita e

rende efficace la ricezione dei messaggi. Rispetto al resto della popolazione ascoltano in
media piu programmi radiofonici e guardano per piu tempo spettacoli televisivi. Visto il
AN YRS tS3FYS 02y f Q2NJ t Ridzzo NBligioni®iél Boltol £ € |
apprezzato. Solo I&he Los Angeles Statiafi Hispanic Broadcastiniga guadagnato, nel

1999, 71 milioni di dollari in pubblicta

% Marye CTharp,Op. cit. ivi p8 nota 6

*® Davila,A.Latinos Inc., The Marketing and The Making of a Pedpiéversity of California Press, Berckley,
California, 2001

> Marye C. Thar@p. cit. ivi p. §1ota 6
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Uno dei canali televisivi generalisti via etere molto segulteEemundeoche produce famose

scap opera®. Molto successo hanno anche i canali via satellite.

[ S NAGAAGS &a2y2 YSy2 TF2NIA 0O2YS Oyl fA Lz
presso le altre comunita. Sono pubblicate in inglese riviste che comunque fanno grandi
numeri quali Moderna Latina Styl&’ e Latind’. Facendo il processo inverso giornali
americani che hanno, invece, fatto la versione spagnola corbesilAngeleJimesche e
diventato ilNuestro Tiempa) Miami Heraldche in spagnolo divent&l Heraldo Per ultimo

anche le affissioni sono aumentate nei quartieri piu densamente abitati dagli Ispanici.

M ® o Afidah Am@ricans

m 41
aot it

Figura2

Questa pubblicita (Fig. 2) della Polaroid € del 1960 e il bianco e nero dimostra come le
comunicazioni verso il target Afro americano non sono una novita degli ultimi venti anni.
Questa comunita é stata la prima ad essere interessata da questo tipo dnérmanche

grazie alla possibilita di essere distribuita in un mezzo, come la rivistay,dedicata ai

Blacks La comunita Afro americana, cosi come quella Ispanica, € formata da un gruppo
composito:da una parte i discendenti degli schiavi deportati Beicento dal continente
FFNRAOIY2 S RFEEfQFEONF OKA LINRPOGASYS 233A RI
F O002Ydzyl &a2y2 A OFNIYOGGSNR FTA&AOA SAKS A fFI

BA. DavilaQp. Cit. ivi p16 nota 56

*)Rivista che si rivolge sia alle professioniste che alle pili giovani, raggiunge una readership delle 600.000 copie.
Parla di scienza, business, educazione, intrattenimento, sport e arte.

% atinaé un femminile che parla di moda, bellezza, celebrita, safithess, opportunita di lavoro.

La rivista & stata fondata nel 1996 ddlkina Media Ventures
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G QS&aaSNB b SNERE¢ patrinodio/afridano a@iReyqiRidd noR seNdho stati a

contatto personalmente.

Gli Afro americani rappresentano oggi il 13% della popolazione degli Statt.Uniti

Nel 1997 si contavano almeno 17 milioni di Afro americani con una eta inferiore ai 38 anni

L LIAG 3IA20FYyA y2y Klyy2 | @dziz RANBGG2 O2yi

NAO2y2a02y2 Ay dzy Y2QAYSya2 LRtAGAO2 O2ftfS

Urban. Questa tendenza non etichetta solo uno stile di vita, ora preciso mercato:

abbigliamento sportivo, scarpe da ginnastica firmate, acquisto di mirgichop prodotti

associati a famosi personaggi dello sport e dello spettacolo. Si deve specificare che questo

stile accomuna i giovani delle diverse etnie chegdapo le citta, anche se e stato lanciato

dai Blacks,l 70% della musichip hop ad esempio, & acquistata da bianchi. Il gruppo Afro

americano inizio gia agli inizi del Novecento a distinguersi come potenargiet group

grazie ai prodotti per capelliscianti di Madame Walk&t Nel 1946 laPepsi, famoso

marchio di bevande analcoliche, cred team per mettersi in contatto con la comunita

nera, nei campus, nedlilks Clul$ , nelle Chiese e fece pubblicita che li rappresentassero in

modo positivo. Anhe per quanto riguarda il gruppo Afro americano, € stato utile far

crescere la fedelta dei consumatori verso il marchio, attraverso donazioni a fondazioni

caritative.a O 5 2 yadfede@pio, attraverso la fondazioBetter Chance Foundatith

copre i costi dei college e della scuola elementare privata nelle aree svantaggiate.

Lf LR2GSNBE RQIOljdAaad2 RSt 3INHzZII2 § LISNB NE

2L NI dzy At SRdzOF GAGS OKS KIyy2 LISNMfoaaz2 |

LI2NIFGF Fdz2NA RFEEES LISNAFSNAS OSNBE2 f QF YSNJ

bStf wmdocy dzyl NRAROSNDI RA 9OFBbrkersBendvibi INSE | & A O

O2YLER NIl YSyi(i2 RQIOljdAad2 *RS3ItA | FNB | YSNA O
1) Gli Afro Americani tendono a risparmiarée mu rispetto ai Bianchi con uno stesso

reddito

2) Fanno piu attenzione a cio che acquistano

®! safricancAmerican/Black Market Profile, Drawing on Diversity for Successful Marketing
www.magazine.org/ASSETS/2457647D5D0A45F7B1735B8ABCFA3C26ptilecblack. pdf
%2 Marye C. TharpQp. cit. ivi p. $1ota 6

3 Vedi p.32

% Associazioni a scopo caritativo

® www.abetterchanceorg

% G.B. Woods Op. cit ivi pndta 9

18


http://www.abetterchance.org/

3) La classe alta nera ha meno contatti sociali rispetto a quella bianca
(meno opportunita del passaparola)

4) Comprano piu prodotti di lusso

5) Le mogli sono decisive perQ | Olj dzA & { 2
Per quanto riguarda la pubblicita, gli Afro americani preferisono

1) Una diretta corrispondenza tnasuale copy

2) Immagini che mostrino le persone in circostanze autentiche

3) Vedere persone che rispecchino il proprio stile di vita
Per ridurre ladistanza delle persone Afro americane dai marchi tradizionalmente acquistati
RFEflF Yraalrz aA GSYRS TR FFFAFIYOFINB Af LINE
con un buon lavoro, circondati dalla famiglia e da amici. Immagini lontane da quelle
presentate nei media generalisti americani che mostrano lo stereotipdBtheikscome il
violento, il disoccupato, lo spacciatore e la donna che ha bisogno di assiStenza.
Sta di fatto che solo nel 1991 furono spesi settecento milioni di dollari per Ialipité
verso questo target. Ci sono alcune categorie di prodotti per cui la comunita nera spende di
piu rispetto al resto della popolazione. Per quanto riguarda gli alimentari, ad esempio, riso,
4dz002 RQINYYOAIlI X OF NYySsz LiSastd®d caffiz2igtahtaneod S NR
servizi telefonici esoft drink
Anche per questa comunita si & soliti utilizzare nelle comunicazioni pubblicitarie personaggi
dello sport come Micheal JordafiNike, Mc Donaldsd della musica come Ray Charles
(Pepsy. Gli Afro americani sono la comunita etnica, che fa piu uso, anche in pubblicita, della
fAy3dzZ Ay3afSaSd LYLRNIFYTEF OSYUNIfS KIyy?
comunicazioni pubblicitarie sono state distribuite. Alcuni ndgbony, Jet, Essee, Black
Enterprise Le riviste sono state una grossa occasione per mantenere unita la comunita e per
promuovere un business autoctono. Sono nate anche riviste specializzate nei settori piu
diversi comeHeart&Soupensata per la salute delle donne nere.
Nei quartieri popolati da Afro americani si utilizzano parecchio le affissioni, nonostante il
fatto che quelle relative ad alcol e tabacco siano state fortemente criticate.

Non funziona per la comunita Afro Americanaligect maif®.

" A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6
®A.C.P. Ra®p.cit. ivi p2 nota 2
®c.p. Ra@®@p.cit. ivi p2 nota 2
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Maggiori informazion relative alla comunicazioni verso la comunita Afro americana

potranno essere comprese attraverso le analisi che seguiranno.

1.4D f AsiariAmericans

iciptod Tecd ot £4

@ q ﬂ

£

Figura3

La famiglia e i prodotti tecnologici sono dymassioni degli Asiatico americani, che la
O2Ydzy AOI T A2YS LJz006f AOAGENREF y2y NI mhodazNI &

minority¢ ¥ A YAY2NI yi I Y2RSftf2¢é LISNI OAF RSttt QlF f
lo spirito imprenditoriale ch hanno permesso ad una parte del gruppo di raggiungere un

alto status socia®® [ QSGAOKSGGlI OKS s &dGFaGF | G3GNR O dzA
GNI GG YSyid2 OKS NAROS@OSGGSNR it FAYS RS

discriminati. Nel 180, infatti, fu stabilito che la cittadinanza americana potesse essere
concessa solo ai bianchi e alle persone di discendenza africana, in questo modo gli Asiatici
ne furono direttamente esclusi.

Ly FEGNR S&aSYLA2 f QIChiehePELtloh AcRcfieSimpgss il blaaopy H |
RSt fQAYYAINITAZ2YS OAySasS LISNI RASOA FyyAa S
orientali’*. Oggi gli Asiatico americani presenti negli Stati Uniti si possono distinguere per

t 1 SasS 2 Odz GdzNT R QRoN#ing Vigtriauviti, Filjppinid Bdiagi >CindsieF | (i
Giapponesi ed una piccola percentuale di persone provenienti da altri Paesi orientali.

Cinesi e Filippini rappresentano il gruppo piu ampio. Ogni gruppo si € specializzato in una
FOOGAGAGLE K1 RRSWF G/ADNEI viAQykil  dzy QF GGAGAGE O2Y
ALISOALfTATT Y2 yStfl GSOy2t23Al § ySttQay3as.
e nei servizi alla persona. Come gli Ispanici anche gli Asiatico americani vivono melie gra

citta: San Francisco, New York, Seattle, Los Angeles e Héholulu

°C.P. Ra®p.cit. ivi p2 nota 2
™3 Luconi, M. Pretelli, Op. cit. ivi p. 10 nota 33
& Marye C. Thar@p. cit. ivi p8 nota 6
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Le concentrazioni nelle citta fanno si che si formino aree denominate Chinatown, Little
Corea o Little Saigon. La presenza di una comunita compatta fornisce aiuto finanziario e
psicologto a differenza della cultura individualistica americana. Queste comunita si
organizzano e provvedono autonomamente a offrire alle persone con cui condividono

f QARSYGAGLY aSNBAT AT OFrasS S I @2NRO®
b2y2aidlyidS Af 3INHzZIIR NI LILINKEcBeysé dontioagimentd i O O 2
ONBaOAlGlIET NRAaALISGG2 FftQAYydSN LR LRtFT A2y S
SO2y2YA02 F2YyRIEYSyYyidl S £ f QAY G SNI I YS NA
economicamente. Il desiderio di raggiungere successo e realizzaziomelté simile
FffQFALIANITAZYS RSEfF YFIIA2NI YT | YSNROI vy
| Coreani sono il gruppo piu simile rabinstream:oltre ad essersi convertiti alla religione
LINPGS&aGlrYGS Ay YIFERNBLIFIGNARAIFISE 3JIEA 2ft GNB cnn
possalevano un diploma di scuola superiore o lasciavano in patria professioni impiegatizie,
non avevano in tal senso problemi econorffici

Lt &dz00Saaz2 LINRPFSaarazyltS RSttl O2YdzyAidt |
il 36% sidiploma alcollege.yt RSt fS NI3JIA2YyA RSt QAYYAINII
il desiderio di una migliore educazione. La comunita Asiatico americana € molto legata al
valore della famiglia per cui coltivano rispetto e obbedienza. La struttura della famiglia €
gerachica e il membro piu anziano é rispettato.

| piu anziani sono anche quelli che prendono le decisioni, che ritengono migliori, per tutta la
famiglia. | giovani hanno un potere limitato. Preferiscono vivere in una famiglia allargata,
anche se sono una fagilia nucleare ospitano zii, cugini e amici giunti da poco negli Stati
Uniti per agevolare la permanenza dei nuovi arriveti ! |j dz§a G2 LIN2PME & A (2
family¢ SMy tousé o6 f I YAl FI YA 3 Ouk farkil¢ SOurchyusd il l1a Y Z a
famiglia, la nostra casa). Per capire meglio alcuni atteggiamenti dei diversi gruppi etnici e
AYGiSNBaalyitasS O02y2a0SNB | £ OdzyA f2NR Y2RA RA
6/ AYylLFO | a2002t AySIENB I R2{6uoR®Gdntiano eldh T A S
JAZ2NY2 &aFNFA dzy LR IOSNI OOA2£0/AYyLFO R | @O f

"3 Luconi, M. Pretell, Op. citzi p. 10 nota 33
sc.p. Ra@®@p.cit. ivi p2 nota 2
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[ Qdz2Y2 &l 33A2 KI 2NBOOKAS fdzyakS S tRy3dz
La comunita asiatica &€ generalmente chiusa per via della toadiZiamiliare che spinge a
sposare persone appartenenti alla stessa etnia e classe. Nonostante questo costume, negli
FYYA Qcn OA FdzNBy2 RAGSNEA YIFIUGNRY2YA YA&alA
ma non viceversa, segnale del maggiore desiddi integrazione femminile.
Lt YSNDIG2 !aAldAaA02 FYSNAOFYy2 aA 8§ a@giaf dz
ONB&aOAll RSttt LRLREFITA2YySS RIFf QTtwH F3IEA
Gli Asiatico americano sono interessatpeadotti tecnologici e ai servizi finanziari.
Per comunicare un prodotto o un servizio alle comunita asiatiche bisogna considerafe che

1) Sono meno legati dbrand se non in prodotti come automobili, elettrodomestici,

profumi
2) Gli Asiatico americani diprima generazione o i piu anziani preferiscono
comunicazioni pubblicitarie nella loro lingua

3) Hanno bisogno di compiacere la propria famiglia attraverso gli acquisti

4) Il giornale é il mezzo piu efficace per raggiungerli

5) Contano sul suggerimento degli amigidla comunicazione faccia a faccia

6) Il web e il modo migliore per mantenere la fedelta del cliente
Anche le compagnie che scelgono di rivolgersi agli Asiatico americani si devono ricordare
delle ricorrenze tipiche delle comunita. @hinese Lunar New Yedl Moon Festival il
Japanese Bon Festiyata anche il giorno dé&herry Blossom il Dragon Boat Festival.
Se la carta stampata e il mezzo migliore per raggiungere la comunita Asiatico americana, €
opportuno segnalare giornali di successo come i giapponesiiuri America Nihon Keizai
Shimbu® bS3AtTA FyyAaA OQ§ adl G | y GKeSipottdno noldiB f A F €
locali, notizie relative alla comunita e informazioni sul Paese di provenienza éome
Magazine Niko, Yolkn. Ci sono anche giornali pensati per la seconda generazione, come ad
esempio quella indiana come le rivisttasalae Onward
Gli Asiatico americani spendono molto, anche il doppio o il triplo rispetto alle altre comunita
e si distinguono con i beni di lusso. Nonostante facciano riferimento a prodotti legati alla

propria comunita , si avvicinano anche ai marchi amerféani

®Marye C. TharpQp. cit. ivi p. 8 nota 6
" G.B. Woods Op. citivi pndta 9
811 70% dei vietnamesi a Houston, ad esempio, e cliente 8altleKo Asian Barfietnamita)
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«When buying American, they prefer old, established and well knows brands, but new
products and services have a good chance if they quickly estabilish a good reputation for
quality and value’®, «Quando comprano Americano, preferiscono marchi di vecchia data,
affidabili e ben conosciuti, ma i nuovi prodotti hanno una buona chance se sanno
velocemente stabilire una buona reputazione per qualita e valore».

Si propongono, infatti, di riconoscere nel prodotto: Qualita, prezzo relativo al valore
RSt f Q2 33 Snizio? ser@izi ¢¥&ti e canSenienza. Cio non li differenzia dalle altre
comunita. Le agenzie pubblicitarie che si sono distinte nella comunicazione verso questo
target sono la K&L Advertisitiee la L3 Advertisirfg

Gli Asiatico americani, come detto, isiteressano molto alle comunicazioni relative ai
prodotti tecnologici e al business. Essendo, comunque, un gruppo formato da diverse
comunita di provenienza, hanno dimostrato un rapporto diverso con il denaro condizionato
dalla situazione economica dedliti G A RA LI NISyT I & ! yO2NI LAG
giunti negli Stati Uniti dovevano ancora iniziare la loro scalata economica e sociale.
LaMetropolitan Life Insurance Comparghe era la seconda agenzia di assicurazioni degli
Stati Uniti, deciseR2 LJ2 | @SNJ FyFE€ ATT G2 F3EA AyAT A RS
fQFf GNP RAGSYYS fSIRSNE RA LINRGZINB ySt wmdy
Il significato di una assicurazione non era compreso da persone, come i viethamiti, povere e
abituate a emigrare. Spendere del denaro per qualcosa che non fosse materialmente visibile
ddzoAG2 OSYAQl O2Yy&aARSNI G2 dzy2 A&ALINKBO2d 51 f
interessati vista la tensione con cui cercano di proteggere il nucleo familiaren®ricerca
A02LINANRY 2 Ay2f0NB>X OKS A [/ AYyS&aA alNBo6oS
F ONB606S FAYIFIYTALFG2 fQSRdzOFITA2YyS RSA FAIEAOD
LINARYl A /AySaArx S A [ 2énaErlaylixcuturdli Qi syiof fdmo@A 2
Il visual(Fig. 6) mostra un neonato che si appoggia tranquillo al petto del padre, di cui pero il
FNHZA §2NBE RSttt QlyydzyOA2 y2y @GSRS Af @g2ta20
scelse di sviluppare il SYt NB(GI SO0 e aNBIGBRAEAT &&> Gzt FI YA
propose ilOf F AY &, 2dz LINRGSOG &2 &\Ng GKeAdE RLINROIASIT IAK 2

5

OKA LINRPGS3I3IS GSKéd [ NRALIRAGI &adlF | LAS R,

Marye C. TharpQp. cit. ivi p. $1ota 6
8 www.Kanglee.com
81 www.I3advertising.com
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La parte testuale e in cinese. La pubblicita fu distribuita nei giornali per la comunita asiatica

a New York e nella metropolitana della Grande Mela in zone dove numeroso € il passaggio
degli asiatici. Solo a Chinatown ci sono sei importanti giornali cimesiimi tre per
RA&AGNROdZ A2yS O2yidly2 ynonnn O2LAS® /2YS 3
della famiglia per compiacere gli anziani che sono quelli che assumono le decisioni finali di
GAGlI 2 LIAG aSYLX AOSYSyidS RQIFOljdzAaidz2o

| pubblicitari ®no stati attenti a non infrangere taboo di questiopinion leaderche, ad
SASYLWA2> y2y @23tA2y2 &A LINIA RA Y2NILSO t
bambino a cui si prospetta un futuro sicuro. La promessa materiale € quella di avere un
futuro solido dal punto di vista economico, quella psicologica € di essere un buon padre. |
Gt 2NR | OdzA aA FIF NAFTSNAYSyYy(2 az2y2 efhaeSt f A
della compagnia & quello di presentarsi come una grande famdghay RA OF y R2 f QI
degli asiatici di accogliere in casa anche lontani parenti e amici). Questo concetto era gia
presente nella campagna precedente il coiaim S NJ- I LIWeigbme to dhe
Metropolitan-Family of 43 million an industry leader whit $94lidn assets under
management = & . Sy @ InNétdroRtan, ludiaf famiglia formata da 43 millioni di
LISNB2YS>S fSFRSN)I O2y A adz2iA bPdopn 0AfEtA2YA AY
llpathoss = Ay @SOSs tS3AF G2 FEftQAYYlIIAYS Lzt AdGl S
Vedere un bambingosi piccolo che sta bene, comunica emozioni positive.

l YOKS f QlFyydzyOA2 Ch&Ef LINBAOYSHL dF RYONYNERY S
nelvisualY I RNBE S FA 3t Al heddibedider DbS@NI CONDYE2 & A 3K
time for myselfto do the things | enjoy mostE & [ QF dz3dzZNA 2 LISNJ Af Yy dz
GSYLR2 LISNI YS adsSaal LISNI FINS £S 02aS OKS ¥
una Corporate Responsabilithe risponda alle esigenze delle diverse comunita. In primo

luogo quella di favorire il lavoro flessibile per le donne appartenenti alle diverse etnie.
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6Hair is non verbal part of communication passed on from generation to genef&tion

Cathy Gant Hill
Capitolo Secondo

| capelli sono undorma non verbale di comunicazione
Committente:Johnson Products Prodotti: linea per capellAfro Sheen
Anno:TAYS FYyyA Qcn Paese di origineStati Uniti

-

-

e A_\J

wantu wazuri

Figura6

Descrizione oggettiva

Il visual(Fig. 6) mostra una serie di volti di donne, uomini e bambini-Afnericani disposti

come se formassero la ruota di un pavone. Tutti sono accumunati dallo stesso modo di
portare icapelli molto ricci e molto deli hebdlifeRA OantiWazud OKS Ay { &
AAIAYATAOL dniibssd & ¢efro § Bovapksk shotdella linea di prodotti Afro

Sheen e ibodycopyOKS RN O ¢6d KATf A 2NJ 9y3IfAakK:E (GKS Y
people.People who wear the natural as a proud symbol of beautiful blackness. Afro Sheen is
proud, too. Proud to create the finest products made for total care of your natéral.

0StdziAFdzZ yS6 KIFANI LINRPRdAzOG (G2 0S|I dzi A FdzZ LIS

GLY {6l KAE A 2F AAOfF GRY Bf 32553 AT a3 a2 YSMNE 2y S 0 S

stile naturale come un orgoglioso simbolo della bellddaaknessAfro Sheere orgoglioso,

8 http://www.dickinson.edu/departments/amos/mosaic01steel/je/hair.html
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quindi. Orgoglioso di creare i prodotti di migliore qualita fatti per una cura totale del tuo
looknaturr £ S® !y LINRPR2GG2 ydz2z@2 S o6Stt2 LISNIA O
Strategia di comunicazione

Promessa materialeUtilizzando i prodottAfro Sheeni capelli avranno un aspetto naturale
Promessa psicological capelli saranno belli e perrteranno una acconciatura tale da
rendere le persone orgogliose di fare parte di uno stesso gruppo. Diventeranno segno di
riconoscimento.

Reason WhyAssente

Subsidiary AppealAssente

Supprting evidencell prodotto € simbolo dellalackness

Target group Il prodotto si rivolge agli Aframericani, uomini e donne, dai 4 ai 40 anni.

b2y Fffl NBKSNBA fF FIFaO0OAl RQSOtL> GAradz2 Af
di azione, rivoluzione che si accompagna ad un nuovo momento storico.

Intenzione concorrenzialeAssente

Analisi retorica

Ethos: Afro Sheerrrisponde al bisogno del consumatore di poter esaltare il carattere della
blackness.

Rimanda al potere e alla bellezza.

Pathos llvisualY2 & G NJF £ QAYy 0§ SNR 3 NHzLILIZ2 orpR Al cakdfierebd? v S
rivendicazione identitaria si accosta alle conseguenze sociali. Il volto delle persone ritratte
dimostrano fierezza.

logo¥ [ QF NB2YSydalTA2yS air agz2t3asS LISNJ RS Rdzl
blacknesautilizzano uno stilenaturale, Afro Sheermpermette uno stile naturale, chi vuole
riconoscersi nelldblacknessitilizzaAfro Sheen

Accordo con il pubblicoEsprimere la propria identita € necessario nel momento storico in
OdzA f QlFyydzy OA2 & aidldz2 Fraaz

Valori: Spirito di comuna, fierezza, identita

Analisi formale

I A a2y2 tYSy2 RdzS StSYSYyGA AyaSNBaalydr A
Swalhili. Utilizzata per una funzione estetica.

[ QI yydzy OA2 & 0Af Ay 3dzS3 nheadlinepdr cdnanic&eenergiadA Sy S
/I 2YS &S ¥234aS f Qdz2N¥ 2 RA dzy 3INHzZILR LINRYyG2 |
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{SyT I O2y il WNBntuaAIE A 8 KRBRNBD2 &KA a2y 2NRGL | aa
'y &a4S8S02yR2 StSYSyiz2 AyiSNBaalyasS & aSyil Qlf
IQAYYF3AAYS dzy T2NIS badychflydonfoma Rhe silsiblpatldhgol di & L

orgoglio e bellezza.

H ® Blackiis beautifud

Lt NXOKAI Y2 heatlihebWadntSWazu@ | Ty12 yR SifAt NA FSNRA A0S &z
[ QS a LINBackiis Begusfulinfatti, defini anche un movimento culturale nato proprio
YySIAEA YYA Qcnd vdzSadl 02 NNBick Bowd Mayédit LI N.
assunse piena forza tra il 1965 ed il 1874 fine principale era quello di rivendicare i diritti

di uguaghnza di tutti i cittadini, al fine di promuovere i diritti della comunita Afro
americana. Le richieste che interessavano il piano polgamale si manifestarono man

mano anche ad un livello estetico. | caratteri fisiognomici degli&fmericani, inféi, erano

esclusi dai canoni estetici della comunita bianca. Allo scopo di essere agevolati nella vita
sociale, i neri facevano largo uso, quindi, di creme schiarenti per la pelle e prodotti liscianti
per i capelli. Come in Europa e in America i giogahil Y OKA RA @GSyl @I y2
simbolo di ribellione e insieme di identita, la comunita Adiroericana scelse di cambiare
lookS LI NIIFNB A OFLISttA alft yFadz2NFtSeés Y2t G2
Lo stile africano passo dal ripudio fino a diventare seatjrargoglio.

| primi ad adottarlo furono gli artisti e gli intellettuali, coloro che facevano parte della elite
urbana. Le prime donne ad adottare lo stile Afro furono le ballerine e piu generalmente le
sportive che lo sentivano piu vicino alle propriecassita pratiche.

| capelli divennero, quindi, un simbolo di contestazione e di espressione di sé.

La comunita nera decise cosi di definirsi autonomamente, senza confrontarsi con i canoni
OAFYOKA S 02y dzyl Y Syl |dethng thair #ZedLINISka gowved | & |
NI yagl t dzil A 2 ¢iEportay PropésitoNaNdaseI2 £ A (1 A O & ¢

«A people wanting to assert their pride and unity needed to have pride in how they looked>,
«Le persone che vogliono dimostrare il proprio orgoglio e la propria un&ano bisogno di

dimostrarlo per come appaiono». Lo stile si proponeva di indicare la vicinanza ai movimenti

8 8ttt s a doetiy HairFired:yBlack fower, transvalutation, and hair pditEs
http://dspace-test.lib.auburn.edu/manakin/bitstream/handle/123456789/929/Bell_Monita_45.pdf
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FyYyGA O2ft2yAlLfA®d bStft QSN RSt az2@AYSyd2 LISN
iniziarono a presentare un avvicinamentgaopri tratti identitari.

Comunicando allo stesso tempo allegria, ottimismo, fascino.

Il messaggio era ancora piu visibile per le donne che erano solite adattarsi alle norme
estetiche bianche. Ldohnson Productsproduttrice della lineaAfro Sheen fissanti per

OF LISt tA aylGdNFtAésS OFgltd5 ljdSadl 2y REFGIF
[ QFT ASYRIY F2yRIFEGF ySt wmoppnX S606S dzyl RSOA
linea fissante. Ancor piu quando le acconciature da significato politico, divenmeta.

La dhnson ProductBl avviata da un Aframericano, pensando alla propria comunita.

Per dimostrarlo finanzio le riviste etnicliebonye Jete prese parte alla produzione del
programma televisivoSoul Train dedicato alla musica, i cui protagonisti principali
appartenevano alla comunita nera. Come nella pubblicita della ifea Sheerproposta
OCAIPc O Af OFNIGGSNBE F2yRIYSyidlrtS SNI f Qd
restringe alla fanglia (Fig.7). Il tema e ancora una volta la bellezza, come ingiey ibff
LYyiGdNRBRdzOS @2 dzNJ toGH yiztideyf@F 2 F8& YAY @X¥LIZSG 2T YI
o AfroSheeh = at NBSaSydal f I AfioSdeesodSt € FF YAIE AL XTI
Il messaggio sembra diohe la famiglia € gia bella’dro Sheero sottolineera ancora di piu.

[ QAYYF3AYyS S@20F StS3aLyltx OtlFraasS S o0StfST]
anno prima simbolo di esclusione sociale.

[ QI yydzy OA2 KIF X 0O2YS attd visivd\iBr 0i% deifa yipetdivita, deyitatd 2 NI
del parallelismo tra madre e figlia; padre e figlio. Tutti adottano la stessa postura e la
L2AATA2YyS RSEtS 3FYoSET NRALISOOKAIF 1 RAALX
FYyO2NY f QdzRARGEI ORSYRHEBNAB S 3IAdzy3aS FEtQAYyGS
fl a0StiS SaidSIAOKS RSEfQAYYIIAYS 2 RAYZ2Al
La comunicazione pubblicitaria fa spesso uso di espressioni che diventano popolari nei piu
diversi settori, per evocare mondi gia conosical fruitore dei messaggi pubblicitari.

[ QI T A SAreficaria ToNEmedio solo il linguaggio dei Movimenti Sociali, ma fu attenta

anche al mondo dello spettacolo, piu precisamente ispirandosi al mitadal

[ eadline(Fig.8) cita uno dei brani tle Y dzd et iBd Sun Shinednd

84 http://www.johnsonproducts.com/heritage.html#company
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Fu scelta una citazione ddair per il carattere di contestazione che lo spettacolo conteneva

e in quanto molti degli interpreti erano Afro americani.

LET THE SUN SHINE N

Introduce

r beautiful family...

Figura 7 Figura 8
LaJohnsony 2y Fdz OSNIi2 f QdzyAOlI 1T ASyRI OKS RSO
naturale.

Figura9

Questo annuncio e dellslagnificent Natural Products C¢{Fig.9) ed e stato proposto tra la
FTAYS RS3ITA FyyAQcn S afl @itoXiyuh long@ e RS dbiina Aflo y y A
I YS NRA @dadiide®A (Egniticent, first in naturaproductg >
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dMagnificentLINA Y2 LISNJ A LINPR2GOGA yIFGdzNF fAE D [ QA Y
dellaJohnsorche seguono una moda, ma allo stesso tengdettano.

[ QAYGSYT A2yS 8§ LINROL 0Af YIéhyisbrSnfatd,2eyadb2vetiNd i1 A | €
poco prezzo e avevano conquistato gia un ampia fetta di mercato, fregiandosi di fornire uno
stile naturale Magnificentpropone non solo ufook naturale, ma anche un prodotto che lo

sia. llclaimR A (Y8ur lairwilldigll ¢ = &L Gdz2A OTold§iEt & SE2 A0 MW
Qtrn SNI} dzal G2 O2y daimsditihteéhgeichei pelii 8arafa tal@dnteIA NB
curati da poterRA Y2 a i NI NB OKS Af LINPR2GG2 &aAl ylI o
Ebony invitava anche a chiamare o scrivere per avere maggiori informazioni o passare
FffQl OljdzA a2 RSt LiNdrR&obriimudrond g/ sottoliieage lapoliticdNP R 2

della bellezza.

Now ﬂ_w YOU'E decided 10 be beauriful

Figura 10

[ RadlineRSt f QF Yy y dzy OANbw that yod hve macide to Oeo¥autfilft & h NI O
KA RSOAaz2 RA SaasSNB oSftfz2¢é¢o LEf GSaiuz @dz2f
Gl FA RSOA&A2 RA Y2aGNINB I Gdz2 oStfSTTF LIS
FIENI 2 LISNI Sal t G Nodjapy aihdz20 23/d2 e SSaadAiS/vwhr Q2 ¢ d
NEIFfySaao {2 SELINB&a &2dzNJ NBlFftySaa oSl dzie T
oLa tua bellezza e la tua realta. Cosi esprimi la tua realta splendidamente con i migliori

LINEPR2UGGA AY OSYRBRIKNZOREOLE QVURIRY S WSdsdnd R2Y

decisamente meno agguerriti rispetto ai messaggi precedenti.
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HPo [ QSAGSHGAOF I'FNR FYSNAROFYI GSYRS FffQhOt
2.3.1 Inizio del Novecento. Madame Walker e la soluzione ai capalhpy

Prima che le acconciature Afro assumessero un significato politico e diventassero una moda,
erano chiamate in tono spregiativeappy(danap, peluriaf®.

t SNJ y2y S&A&aSNB RAAONAYAYlI UGS €S R2yyS |I|ff
rientrare neicanoni estetici bianchi. | loro capelli venivano, infatti, definiti brutti e non
desiderabili. La prima che riusci a fare di questo atteggiamento un grande successo
economico fu Madame C.J. Walker, vero nome Sarah Breedlove Mc Williams ¥Valker

!y Q Ssiain&ra dhe venti anni dopo divento la prima dorsstmade Afro-americana a
diventare milionaria. Fu anche la prima a proporre un prodotto targhetizzato alla comunita
femminile Afrecamericana. Gia nel 1905 dimostro con i prodotti per i capelli di essese
pioniera del mercato etnico. Seppe dare una risposta sul piano estetico, al bisogno
psicologico e sociale di assimilazione. Il prodotto fu venduto ad un prezzo conveniente, ma
non troppo basso da essere considerato molto economico. Nonostante le podsiilita
SO2y2YAOKS OQSNY} I @g2ft2yit RA ALISYRSNB LIS
sociale. La vendita dei prodotti della Walker avveniva con il porta a porta o tramite le
estetiste che esercitavano la loro professione in appartamento eatlestivano le vendite

nelle cucine. Estetisti e parrucchieri erano ansiosi di proporre questi prodotti. Il lancio dei
prodotti Walker diede possibilita di lavoro a tantissime donne nere che prima erano escluse
dal mercato del lavoro. Le pubblicita inwitano le donne ad essere indipendenti, diventando
agenti o operatrici dibellez3@® b S3t A | yYA Qun fS RAY2&GNI T
YATA2YEFENRF RQ! YSNAOI @SYyySNR FlL 0G4S 2t G4NB O
Le donne alle bancelle mostravano come usare i prodotti di bellezza, come si puo vedere
nella fotografia (Fig.11).

La scelta di affidare questo compito al genere femminile fu filantropica, per offrire lavoro e
LIN: GAOF 002y2a0S@ly2 Af LIN®oda), Bixdnch®esdnébnixh, OO 2

infatti, non essendo professioniste non avevano pretese in questa direzione.

BOSGGAyYy I Btk pdwer, trinsvalG@adtion, and hair politics
http://dspace-test.lib.auburn.edu/manakin/handle/123456789/929
8nttp://ehistory.osu.edu/osu/mmh/clash/NewWoman/AfricanAmericanWompage1.htm
87 http://lwww.m ygrowthplan.org/Biographies/MadamC.J.Walker.htm
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Digtal image © 2005 Indrana Histoncal Society. All Rights Reserved.

Madam C. J. Walker hairstyling demonstration booth, Chicago, 1920s (Madam
C. |. Walker Collection, Indiana Historical Society)

Figura4l Figura 12

La promozione avvenne anche attraverso i giornali aodience blaclcome il Pittsburgh
CourierS Ammsierdam Newson uno spazio ridotto in cui compariva un breve annuncio
FOO2YLI Ay (2 RFEftF F2023aNF FAF RSt fAAO0OALlY
uno dei primi esempi di comunicazione pubblicitaria con target etnico.

[ QF yydzy OA 2 &S Figz$4y, ardho delf fmortm deliadsigriiora Walker, dimostra
O02YS AY ljdzr ft OKS Iyy2 Af adz00S&daaz2 RSt LINPR2I
éSold everywhere in U.ShA = a + Sy Rdzlii 2 2 @ dzy Wezlilt thé&Sgibbérx { G | G A
Gb2A O2RAUNN2RYKR2¢éX | O02YLI AyYyFG2 RFEEEQAYYIlYO
La seconda frase pu0 essere interpretata in vari modi.

'R SaSYLA2 O2YS dab2A O2aGNHzZAl Y2 dzy 3INY YRS
Y2YR2 OKS NRALISOOKA f kamefichd pobklamoCessetenfotajonistiz &
Ay OF YLI2 S ocadireR A @Qvilién Eye® Turned Upon It Daily ¢! y 2 & 3 dz
NA@2fd2 | YAfA2YA 23yA TA2NY2£d

t I N> 32y FyR2 tQlIiGSyT A2yS RStf QAYLNBYREGINRO:

e il marchio del prodotto che sostituisce la colomba e le donne adoranti in basso a destra.
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Figura 14

Madame Walker si dedico alla beneficienza con la convinzione di dovere aiutare la propria

O 2 Y dzy Aain ot meiely satisfied in makingoney for myself, for i am endeavoring to
provide employment for hundreds of the women of my e a4 L2 y2y &2y 2
soddisfatta nel fare soldi per me stessa, sto tentando di dare lavoro a centinaia di donne

F LILI NI Sy Sy G A | £ fnfatti, Wieka CollkgEpér lfoémare delledpinfessiolzidte

in campo estetico.

Ma non solo questo, fece donazioni alNational Association for the Advancement of
Colored Peopleyuna delle prime e piu influenti associazioni dedicate ai diritti civili; ad
orfanotrofi, allaNational Association ofColored Womenil Colored Y.M.C.&he aiutava le
persone appartenenti a minoranze etniche nel trovare una sistemaZione

9002 dzy lyydzyOAz2z OKS LINBaSyial 1jdzSaidQdz GAYLI
necessita di creare un legame con la propria comunita, come la stessa Walker sostenne.

[ QdzNI 2 ¢ AAlizomnptyoto HRIp Y& Yacedby contributing to the colored Y.M.C.A.

and Y.M.C.A. building fuddX & ; dzy Gdz2 R2@SNE tribudeiallaNS f |

associazioneolored Y.M.C_2e a costruire la fondazionéM.C.A

8 http://www.loc.gov/exhibits/odyssey/educate/terrell.html
89 www.lkwdpl.org/WIH®IO/walkmad.htm
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La personalita di Madame Walker venne celebrata anche attraverso un francobollo (Fig.16).

Madam C.JWalker

Figural5/16

2.3.2 Non solo capelli

Neglit YYA Qun S Qon So00SNR Y2fa2 adz00Saaz2 f
SALISRASYGS LISN | gGAOAYLFNBA A Oly2yA Saids
jdzSad2 LINPR2GG2 Fdz LINBAl > LISNF RI f fraday Rdza (
dzyl @2t dF ftQlaaz20ArT A2ySY OFLy2yA RA 0S¢ f
nella vita einamor®® bS § dzy SaSYLWA2 € QlyydzyOArz 6CA
schiarenteNadinola,che lega la cura della bellezza della donna atesgp amoroso.

Il visualmostra una donna nera molto raffinata che sta sfogliando una margherita come |l
FlLY2a2 3A202 RSt beadleRA OS2 VIASKTRIHAMI I HESX | S
not¢ MclaimRA G2 yR i RSLISYR 2y RdhtAckedr SoinplexiddE & dzZNB 4 K
b2y RALISYRSNBE RFEffS YIFINHKSNAGST &aAA &A OdzNJ
Utilizzando la crema la donna piacera sicuramente al suo uomo.

Nadinolaha poi nel 1968 (Fig.18) utilizzatackaim dBlack is beautifdl A ynnuimjo che
FSOS Y2ftG2 aOlfLR2NB® LYyFlILaGdAz QT ASYRI OK
SadSiAor RStfS LISttA OKAIFINBEZ aix GNRJI Sl |
adeguare astutamente allo spirito del tempo, esaltargblo alcune proprieta del prodotto
O02YS jdzSt €I RA FINBE &d402YLI NANB S YI OOKA

contestato.

D\walker, S.Style and Status: Selling Beauty to African American Womenl9%) The University Pss of
Kentucky, Lexington, 2007
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