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Introduzione 
 
Il concetto di comunità transnazionale 

 
«Basta un minimo di competenza per rendersi conto che il mondo moderno è diventato oggi 
un sistema interattivo in senso inedito. Storici e sociologi, soprattutto quelli che si occupano 
di processi trans culturali e di sistemi mondo associati al capitalismo si sono resi conto che il 
mondo è formato da un insieme di interazioni su larga scala, di tipo e nuova intensità. In 
passato le transazioni culturali erano solitamente contenute, a volte per via di costrizioni 
ƎŜƻƎǊŀŦƛŎƘŜ ŜŘ ŜŎƻƭƻƎƛŎƘŜΣ ŀƭǘǊŜ ǾƻƭǘŜ ǇŜǊ ǳƴŀ Ǿƻƭǳǘŀ ǊŜǎƛǎǘŜƴȊŀ ŀƭƭΩƛƴŎƻƴǘǊƻ Ŏƻƴ ƭΩ!ƭǘǊƻ Řƛ 
alcune società»1. 
 
vǳŜǎǘŜ ǇŀǊƻƭŜ ǎŀƴƻ ǎǘŀǘŜ ǎŎǊƛǘǘŜ ƴŜƭ ŎŜƭŜōǊŜ ƭƛōǊƻ άModernity at largeέ ŘŜƭƭΩŀƴǘǊƻǇƻƭƻƎƻ 

americano Arjun Appadurai, che come il suo nome suggerisce ha origini indiane. 

Proprio lui, che ha sviluppato il concetto di modernità diffusa come risultato del flusso 

continuo di persone, simboli, tecnologia, denaro e idee, ne è con la sua stessa esperienza di 

vita un esempio. Le poche righe riportate dal suo testo più famoso sono alla base della 

definizione di comunità transnazionale. Il concetto di transnazionale rompe il legame tra 

etnia e Stato e fa si che: 

 «Essere membro di un gruppo specifico  è il risultato soprattutto di scelte e di particolari 
costruzioni di significato e non solo di attributi ascritti in modo netto per nascita»2.  
 
La comunità a cui si appartiene fa sempre meno riferimento alla localizzazione territoriale e 

alla tradizione, ma si compone delle reti sociali che si scelgono di intrattenere non solo a 

livello locale, ma anche a livello globale3. Gli individui, infatti, restano comunque in rete, 

nonostante non abitino nello stesso territorio, grazie alla velocità dei nuovi mezzi di 

comunicazione e alla maggiore facilità attraverso cui reperire informazioni e prodotti. 

I gruppi etnici sono caratterizzati dal movimento. Le cause della migrazione possono essere 

ŜŎƻƴƻƳƛŎƘŜ ƻ ǇƻƭƛǘƛŎƘŜΣ ŎƻƳŜ ŎƘƛ ŝ ƴŜƭƭŀ ŎƻƴŘƛȊƛƻƴŜ Řƛ ǊƛŦǳƎƛŀǘƻΣ Ƴŀ ŎΩŝ ŀƴŎƘŜ ŎƘƛ ǎƛ ƳǳƻǾŜ 

per lavoro o turismo. Queste dinamiche sono diventate sempre più di ampia scala e come lo 

stesso Appadurai dice : 

«Gli uomini e le donne dei villaggi indiani non pensano di andare semplicemente a Poona  
(città industriale a sud di Mumbay) o a Madras (megalopoli indiana conosciuta ora con il 
nome di Chennai), ma di trasferirsi a Houston negli Stati Uniti; così come i rifugiati dello Sri 

                                                           
1
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Lanka si trovano ƴŜƭƭΩLƴŘƛŀ ƳŜǊƛŘƛƻƴŀƭŜ ŎƻǎƜ ŎƻƳŜ ƛƴ {ǾƛȊȊŜǊŀΤ Ǝƭƛ IƳƻƴƎ (gruppo che vive 
nelle montagne della Cina), invece, si trasferiscono a Londra quanto a Philadelphia»4. 
 
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 

ŎƻƴŎǊŜǘƛȊȊŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ƻ ǎŜǊǾƛȊƛΣ ŀǾǾƛŜƴŜ ŀƴŎƘŜ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭΩǳǎƻ Řƛ ŎŜǊǘƛ 

segni, slogan e stili5. 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 più. 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 festività relative alla cultura ispanica e 

premiano Ŏƻƴ ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ƛ ƳŀǊŎƘƛ ŎƘŜ ǊƛŎƻǊŘƛƴƻ ǉǳŜƭ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ŀǾǾŜƴƛƳŜƴǘƻΦ  

Il fatto di utilizzare determinati riferimenti culturali non è 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 più importanti, sia a livello di 

popolazione che vive in un territorio, che come soggetti possessori di un crescente potere 

ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻΦ DƛŁ ƴŜƭ мффн ǎƛ ŎŀƭŎƻƭŀǾŀ ŎƘŜ Ǝƭƛ ŀŎǉǳƛǊŜƴǘƛ ŀǇǇŀǊǘŜƴŜƴǘƛ ŀŘ ǳƴŀ ƳƛƴƻǊŀƴȊŀ ŜǘƴƛŎŀ 

avessero speso negli Stati Uniti seicento bilioni di dollari per beni di consumo. 

tŜǊ ǉǳŜǎǘƻ ƳƻǘƛǾƻ ŀƴŎƘŜ ƎǊŀƴŘƛ ƳŀǊŎƘƛ ŎƻƳŜ ƭŀ ŎŀǘŜƴŀ ŘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜnto Wal-Mart o la 

PepsiCo hanno deciso di investire in comunicazione etnica6.  

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

La riconfigurazione etnica della popolazione è sempre più visibile nelle grandi città come 

New York, Los Angeles e Chicago7. Proprio 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 può essere 

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

                                                           
4
 A. Appadurai, Op.cit. ivi p.1 nota 1 parentesi mie 

5
 A. Appadurai, Op.cit. ivi p.1 nota 1 parentesi mie 

6
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Publishers, inc, 2008 
7
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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 eterogenei al loro 

ƛƴǘŜǊƴƻΣ Ƴŀ ǘǳǘǘŀǾƛŀ ŎƻƴŘƛǾƛŘƻƴƻ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƭƭŀ ƳƛƎǊŀȊƛƻƴŜ ƻ ŘŜƭƭŀ ǊŀȊȊŀ  

(intesa come insieme di caratteristiche fisiche, quindi visibili)8 .  

Il gruppo che per primo è stato interessato a questo genere di comunicazioni è stato quello 

Afro-ŀƳŜǊƛŎŀƴƻΣ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭΩƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀ ƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊƛŀƭŜ ŘŜƎƭƛ ǎǘŜǎǎƛ ŀǇǇŀǊǘŜƴŜƴǘƛΦ {ƛ ǊƛŎƻǊŘŀΣ ŀŘ 

esempio, Madame Walker9, di cui si parlerà più approfonditamente, la prima donna nera a 

diventare milionaria grazie a un prodotto per la cura dei capelli , specifica per il gruppo 

etnico a cui apparteneva. Se si parla di gruppi etnici come comunità transnazionali, ne 

consegue che la pubblicità etnica non si sia sviluppata solo in America, ma abbia coinvolto 

anche il Vecchio continente. Nonostante il fatto che ne siano conseguite implicazioni 

culturali diverse. Un altro fenomeno da tenere in considerazione è la comunicazione 

pubblicitaria on line che è transnazionale per definizione. È stato proprio il web a modificare 

il concetto di comunità. Quando si parla di pubblicità etnica, non si parla di rappresentazione 

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

esigenze specifiche di una comunità (e che possono certamente essere comuni a più di una). 

 

Modelli di rappresentazione 

Non si deve dimenticare, però, che i primi studi sulla diversità etnica in pubblicità siano stati 

fatti, pensando a come gli individui fossero presentati.  

Attraverso questo metodo furono individuati diversi modelli:  

Il primo è ƭΩ9ǉǳŀƭ tǊŜǎŜƴǘŀǘƛƻƴ aodel10 in cui i bianchi e le minoranze sono mostrate, per 

quanto riguarda gli aspetti culturali, economici e fisici,  esattamente nello stesso modo. 

Questo modello porta alla Copycat ads, pubblicità pensate per la maggioranza a cui si 

ŀƎƎƛǳƴƎƻƴƻ ŀǘǘƻǊƛ ŀǇǇŀǊǘŜƴŜƴǘƛ ŀƭƭŜ ŘƛǾŜǊǎŜ ŜǘƴƛŜ ƻ ŀ Ŏǳƛ ŘŀƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул ǎƛ ǘŜƴŘŜ ŀ ǘǊŀŘǳǊǊŜ ƛƭ 

ǘŜǎǘƻ ƛƴ ƭƛƴƎǳŜ ŘƛǾŜǊǎŜ ŘŀƭƭΩƛƴƎƭŜǎŜΦ   

La definizione migliore per la Copycat ads è la seguente:  

 

                                                           
8
 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 

9
 Woods, G. B.; Advertising and Marketing to the New Majority, Wadsworth Publishing Company, Belmont, 

California 1995 
10

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



4 
 

«The concurrent production of two nearly identical ads except for the ethnic background of 

the models»11,  «La produzione di due annunci praticamente identici, ad eccezione del 

background etnico dei modelli».  Le comunicazioni create in questo modo presuppongono 

che gli Ispanici o gli Afro-americani siano solo persone con la pelle di un colore diverso, 

ǘǊŀǎŎǳǊŀƴŘƻ ǎǇŜǎǎƻ ƭŀ ŘƛŦŦƛŎƻƭǘŁ Řƛ ǘǊŀǎŦŜǊƛǊŜ ŀƭŎǳƴƛ ŎƻƴŎŜǘǘƛ Řŀ ǳƴŀ ŎǳƭǘǳǊŀ ŀƭƭΩŀƭǘǊŀΦ  

Questo errore non riguarda solo la tecnica del Copycat, ma anche le strategie globali di 

comunicazione del marchio.  Ad esempio, la percezione del colore dominante utilizzato nei 

testi pubblicitari può avere diverso significato nelle comunità.  

bŜƎƭƛ {ǘŀǘƛ ¦ƴƛǘƛ ƛƭ ǾŜǊŘŜ ŝ ƛƭ ŎƻƭƻǊŜ ŘŜƭ ǊƛǎŎƘƛƻ Ŝ ŘŜƭƭΩŀǾǾŜƴǘǳǊŀΣ ƛƴ /ƛƴŀ Ŝ /ƻǊŜŀ ŝ ƛƭ Ŏƻlore 

ŘŜƭƭΩŀŦŦƛŘŀōƛƭƛǘŁ12. Il grigio è, invece, simbolo di affidabilità e di ricchezza negli Stati Uniti, 

mentre in Cina e Giappone è associato alla bassa qualità. O il senso dato allo spazio italiani, 

arabi e messicani sono abituati alla vicinanza e al contatto con 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 proposito alla pubblicità che debba mostrare il prima e il 

ŘƻǇƻ ƭΩǳǎƻ Řƛ ǳƴ ŎŜǊǘƻ ŘŜǘŜǊǎƛǾƻΣ ƛƭ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ŀƴŘǊŜōōŜ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀǘƻ ŀƭ ŎƻƴǘǊŀǊƛƻΦ  

In una prospettiva globale di comunicazione si possono commettere alcuni errori, come i 

seguenti: la pubblicità di un dentifricio nel sud-est asiatico mostrava proprietà sbiancanti, 

uno spot inutile in un Paese in cui si masticano delle foglie di una particolare pianta per 

scurirli; o in Polonia dove la Johnson&Johnson, mostrava una donna che partoriva in 

ospedale, quando ƛƴ ǉǳŜƭ tŀŜǎŜ ŘŜƭƭΩ9ǎǘ 9ǳǊƻǇŀ ǎƛ ǇŀǊǘƻǊƛǎŎŜ ŦǳƻǊƛ Ŏŀǎŀ ǎƻƭƻ ƛƴ Ŏŀǎƻ Řƛ 

complicazioni.13 L ƎǊŀƴŘƛ ƳŀǊŎƘƛ ǎŎŜƭƎƻƴƻ ŘǳƴǉǳŜ Řƛ ŎƻƳǳƴƛŎŀǊŜ ƭΩethos aziendale in modo 

diverso in base ai Paesi in cui si adoperano a promuovere la loro immagine.  

La Volvo, ad esempiƻΣ ǇƻƴŜ ŀŎŎŜƴǘƻ ǎǳƭƭŀ ǎƛŎǳǊŜȊȊŀΣ ǎǳƭƭŀ  ǊŜǎƛǎǘŜƴȊŀ Ŝ ƭΩ ŜŎƻƴƻƳƛŀ ƛƴ 

America, su status e divertimento in Francia, sulle prestazioni in Germania, sul prezzo in 

Messico e sulla qualità in Venezuela. O ancora il marchio di birra americana Budweiser 

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

                                                           
11

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

 Herbig, P., Handbook of cross cultural marketing, Haworth Press, New York, 1998 

 (tr. it. di S. Guercini,, Marketing interculturale, Apogeo, Milano, 2003) 
13

 Ibidem nota 12 
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vengono considerate degli animali sporchi, si è preferito, quindi, usare le vongole che sono, 

ƛƴƻƭǘǊŜΣ ƭΩŀƴƛƳŀƭŜ ǎƛƳōƻƭƻ ŘŜƭ tŀŜǎŜ14.  

Si è detto che i gruppi di minoranza non si distinguono totalmente dalla maggioranza, ma 

anche per i motivi fin qui elencati, il Copycat può non funzionare. 

Un altro esempio di Equal Presentation Model fa riferimento alla Racial Assimilation per cui i 

canoni estetici occidentali rendono conformi tutte le donne ed anche gli uomini tra loro, 

cercando di appianare le differenze fisiche. Proponendo, quindi, un unico gusto estetico15. 

Il secondo modello proposto è quello del Social Reality Model 16: Le abitudini o gli stili di vita 

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

fa,  il padre di famiglia Afro-americano 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 famiglie latine, spesso numerose, alle prese con una abbondante spesa alimentare. 

Il terzo modello, attraverso cui si sono analizzate le diversità in pubblicità, è il Cultural 

Attitudes Model17 che dimostra come la stratificazione sociale si rifletta nel contesto 

ǇǳōōƭƛŎƛǘŀǊƛƻΦ !Ř ŜǎŜƳǇƛƻΣ ƛ ōƛŀƴŎƘƛ ŀŎŎŜǘǘŀƴƻ ƭΩƛƴǘŜƎǊŀȊƛƻƴŜ ƴŜƭƭΩŀǊŜŀ ŘŜƭƭΩƛƳǇƛŜƎƻΣ Ƴŀ ƴƻƴ 

ƴŜƭ Ŏƻƴǘŀǘǘƻ ǎƻŎƛŀƭŜΣ ƴŜƭƭΩƛƴǘŜƎǊŀȊƛƻƴŜ ǊŜǎƛŘŜƴȊƛŀƭŜ Ŝ ŘŜƛ ǊŀǇǇƻǊǘƛ ǎŜƴǘƛƳŜƴǘŀƭƛΦ vǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŀ 

ǾŀǊƛŀōƛƭŜ ŝ ŀǎǇŜǘǘƻ ŘŜŎƛǎƛǾƻ ŘŜƭƭŀ ǎƻŎƛŜǘŁ ŎƘŜ ǇǊƛƳŀ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωтл vedeva celebrati solo il 2% 

di matrimoni interrazziali. Era difficile vedere negli annunci una coppia mista.  

{ƻƭƻ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул Ŏƻƴ ǎŎŀǊǎƻ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ǎƛ ǇǊƻǇƻƴŜ ƭŀ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ ǘǊŀ ƭΩǳƻƳƻ ƴŜǊƻ Ŝ ƭŀ Řƻƴƴŀ 

ōƛŀƴŎŀ όǊŀǇǇƻǊǘƻ ŘΩŀǾǾŜƴǘǳǊŀΣ ƴƻƴ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ ǎŜƴǘƛƳŜƴǘŀƭe), restò un tabù invece il contatto 

tra uomo bianco e donna nera18. Il quarto modello è stato quello che ha caratterizzato il 

ƳŀƎƎƛƻǊ ƴǳƳŜǊƻ Řƛ ƳŜǎǎŀƎƎƛ ǇǳōōƭƛŎƛǘŀǊƛ ŘŜƭƭΩŀǊŜŀ ƻŎŎƛŘŜƴǘŀƭŜΣ ǎƛ ǘǊŀǘǘŀΣ ƛƴŦŀǘǘƛ ŘŜƭƭΩEthnic 

Stereotyping19. La strategia è praticŀƳŜƴǘŜ ƻǇǇƻǎǘŀ ŀƭƭΩEqual Presentation e tende a portare 

ŀƭƭΩŜǎǘǊŜƳƻ ŀƭŎǳƴƛ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛ ŦǊǳǘǘƻ ŘŜƎƭƛ ǎǘŜǊŜƻǘƛǇƛΦ [ŀ ŦƛƎǳǊŀ ǇƛǴ ŘƛŦŦǳǎŀ ŝ ǉǳŜƭƭŀ ŘŜƭ tǊŜŘƻƴŜΦ 

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

                                                           
14

 P. Herbig, Op. cit. ivi p.4 nota 12 
15

 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 
16

 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 
17

 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 
18

 Bachollet, R., Debost, J.B., Lelieur, A.C., Peyrière, M.C., Négripub. [ΩƛƳŀƎŜ ŘŜǎ ƴƻƛǊǎ Řŀƴǎ ƭŀ publicité, Paris, 

Ed. Somogy, 1992. (tr. It.  Molina, M., bŜƎǊƛǇǳōΦ [ΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŘŜƛ ƴŜǊƛ ƴŜƭƭŀ ǇǳōōƭƛŎƛǘŁ, Edizioni Gruppo Abele, 
1997) 
19 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 
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Questa immagine è rappresentata specialmente dai giovani latini verso le ricchezze, ma 

anche dagli Afro americani verso le donne bianche. 

!ƴŎƘŜ ƭŜ ŘƻƴƴŜ ǎƻƴƻ ƳƻǎǘǊŀǘŜ ŎƻƳŜ ǇǊŜŘŀǘǊƛŎƛΣ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭΩǳƻƳƻ ŎƘŜ ǎǳōƛǎŎŜ ƭŀ ǎŜŘǳȊƛƻƴŜ Ŝ 

ƭΩƛƴƎŀƴƴƻΦ ¢ŀƭǾƻƭǘŀ ƛƭ ǇǊŜŘŀǘƻǊŜ ŝ ŀǎǎƻŎƛŀǘƻ ŀƭ ǇǊƛƳƛǘƛǾƻΣ ŀƭƭΩŀǾǾŜƴǘǳǊŀ Ŝ ŀƭƭΩŀƴƛƳŀƭŜǎŎƻΦ 

aƻƭǘŜ ǇǳōōƭƛŎƛǘŁ ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωол Ŝ Ωпл ƳƻǎǘǊŀƴƻΣ ƛƴǾŜŎŜΣ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŘŜƭ ǎŜǊǾƻ 

ƴŜǊƻ ǎŜƳǇǊŜ ǎƻǊǊƛŘŜƴǘŜΦ bŜƎƭƛ ŀƴƴǳƴŎƛ ǎƛ ǇǳƼ ǾŜŘŜǊŜ ƭΩǳƻƳƻ ƴŜǊƻ ŎƘŜ ǎǘŀ ǎǾƻƭƎŜƴŘƻ ƛƭ ǎǳƻ 

lavoro, vestito in base alla mansione, ma sempre con una nota stonata come il pantalone più 

corto o con le calze messe male quasi fosse un clown20.  Il fatto che la figura del servo sia 

vestita spesso come un dandy, aumenta il senso del ridicolo, in quanto sembra la copia buffa 

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

[Ωŀōƛǘƻ ǊƛŎƻǊŘŀ ǎǇŜǎǎƻ ƭŀ ǘǊŀŘƛȊƛƻƴŜ  ŘŜƛ minstrels21 dei neri americani. Il servo è ritratto 

anche, mentre segue diligentemente le esigenze delle eleganti donne francesi di fine 

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 

ƻǊōƛǘŜΦ ¦ƴΩŀƭǘǊŀ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŦƛǎƛŎŀ ŎƘŜ ǾƛŜƴŜ Řŀǘŀ ŀƛ ƴŜǊƛ ŝ ǉǳella fisiognomica della 

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, influenzata dalla retorica coloniale, che invitava a non 

mescolare le razze. Un altro ruolo stereotipato è poi quello della donna nera o latina 

seducente, spesso associata al mondo degli alcolici come segno di promiscuità. Le donne 

sono fotografate in pose provocanti in ƳƻŘƻ Řŀ ŜǎŀƭǘŀǊƴŜ ƭŜ ŦƻǊƳŜΦ !ƴŎƘŜ ƭΩǳƻƳƻ ǾƛŜƴŜ 

Ǿƛǎǘƻ ŎƻƳŜ ƻƎƎŜǘǘƻΣ ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ƴŜƭƭŜ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀȊƛƻƴƛ Řƛ ƳƻŘŀ ƛƴ ǾƻƎŀ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛΩслΦ {ƻƴƻ 

proprio gli stilisti, per primo Paco Rabanne, a puntare sulla fisicità del modello nero.  

Anche in Europa, soprattutto in Francia, sono per prime le case di moda e le riviste a 

ǇǊƻƳǳƻǾŜǊŜ ǳƴΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ƳǳƭǘƛŎǳƭǘǳǊŀƭŜΦ Givenchy fece scandalo la prima volta che fece 

sfilare una modella nera22. Nonostante questa carrellata di letture utilizzate per 

comprendere meglio la diversità in pubblicità, ƭΩŜǘƘƴƛŎ ŀŘǾŜǊǘƛǎƛƴƎ non si fossilizza sul 

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.  

                                                           
20

 R. Bachollet, Debost J.B., A.C. Lelieur, M.C. Peiryère, Op. cit. ivi p. 5 nota 18 
21

 I minstrels erano degli spettacoli di danza, musica e comicità che rappresentavano in modo stereotipato gli 
Afro-americani 
22

 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 
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[ΩŜǘƴƛŎƛǘŁ ŝ ǊƛŎƻƴƻǎciuta come variabile importante 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 alla linea standard, particolari sapori adatti ad un audience etnico. La Gerber, 

produttrice di cibo per bambini, ad esempio, ha creato per il mercato Ispanico la linea 

Tropical con sgargianti confezioni di confezioni tropicali da distribuire in Florida, California e 

Texas23Φ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜ ŀƳŜǊƛŎŀƴŀ /ŀƳǇōŜƭƭΩǎ  ha suddiviso gli Stati Uniti in ventidue 

diversi mercati, distinti in base ai gusti e alle preferenze dettate dalla natura culturale od 

etnica. La Heinz, la più famosa produttrice di  Ketchup, ha allargato la gamma di salse con 

nuovi gusti come le spezie, il curry o il peperoncino. La Kraft, 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 Ispanici24. 

Le minoranze, inoltre, non sono invitate a comprare da pubblicità che hanno protagonisti 

ǎƻƭƻ ōƛŀƴŎƘƛ ƻ ǇŜǊǎƻƴŀƎƎƛ ŜǘƴƛŎŀƳŜƴǘŜ ŘƛǾŜǊǎƛΣ Ƴŀ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘƛ ŀƭƭΩŜǎǎŜǊŜ ǎǘŜǊŜƻǘƛǇŀǘƛ ƻ 

irrealistici. Anche perché i gruppi sociali che sono pensati come destinatari del messaggio, 

comunque non si differenziano completamente dalla maggioranza della società. Le 

subculture sono definite, infatti, come «any cultural patterning that preserves important 

feautures of the dominant society but provides values and life style of its own»25,  

«una subcultura è ogni quadro culturale che mantiene importanti caratteristiche della 

società dominante, ma mantiene valori e stili di vita di se stessa». 

In questo caso il mass marketing funziona poco, i messaggi dovrebbero adeguarsi ai gusti, al 

modo di vedere il mondo e alle ideologie dei vari gruppi, mantenendo comunque due livelli 

quello della propria tradizione individuale e il bisogno di sentirsi cittadino nel far leva, ad 

ŜǎŜƳǇƛƻΣ ǎŜ ǎƛ ǘǊŀǘǘŀ ŘŜƭƭΩ!ƳŜǊƛŎŀΣ ǎǳƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŀǊƛƻ ǎǘŀǘǳƴƛǘŜƴse .  

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

                                                           
23

 P. Herbig, Op. cit. ivi p.4  nota 12 
24

 P. Herbig, Op. cit. ivi p.4 nota 12 
25

 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 
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«Chinese Americans are members of the Ethnic Chinese diaspora all over the world, at the 

same time, they are also Americans»26, «I Cinesi Americani sono membri della diaspora 

ǎŜƭƭΩŜǘnia Cinese 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 è bianca27.  

E sono più giovani ad adottare per primi le novità del mercato. Oltre ad esserela categoria 

portatrice di una identità multipla: Influenzati dalla propria etnia in famiglia e dai valori del 

gruppo dei pari28. Una parte dei giovani poi si definisce cosmopolita, segue la moda, la 

musica o più in generale i nuovi media da qualsiasi parte del mondo. 

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

ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀ ǳƴŀ ŦƻƴǘŜ ŦŜǊǘƛƭŜ Řƛ ŎƻƴǎǳƳƻΣ ŎƘŜ Ǿŀ Řƛ ǇŀǊƛ Ǉŀǎǎƻ Ŏƻƴ ƭΩŀǳƳŜƴǘŀǊŜ ŘŜƭƭŀ 

scolarizzazione. Per questo motivo oltre alle agenzie specializzate in comunicazione etnica, 

anche le grandi agenzie hanno sviluppato una divisione specializzata verso il target etnico. 

Alcuni esempi sono la Grey Advertising, la Leo Burnett, Foote, Cone & Belding che hanno 

ǘǳǘǘŜ ǳƴŀ ŘƛǾƛǎƛƻƴŜ ƭŀǘƛƴŀΦ [ŀ ǇǊƛƳŀ ŝ ǎǘŀǘŀ ǇǊƻǇǊƛƻ ƭŀ DǊŜȅ !ŘǾŜǊǘƛǎƛƴƎ ŎƘŜ ƎƛŁ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωрл 

dimostrò di essere attenta alle culture, assumendo un uomo di cultura ebraica William 

Bernbach. Le agenzie di pubblicità etnica, nonostante iniziative precedenti di comunicazione 

verso le minoranze, sono attive da circa cinquanta anni.  

La prima riconosciuta è stata la Vince Cullers Advertising fondata nel 1956, che  si rivolgeva 

ŀƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ƴŜǊƻΦ [ΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ǇƛǴ ŦŀƳƻǎƻ ŎƘŜ ǾŜƴƴŜ ŎǊŜŀǘƻ Řŀ ǉǳŜǎǘŀ ŎƻƳǇŀƎƴƛŀ Ŧǳ  

άWatu Wazuri-Beautiful Peopleέ ǇŜǊ ƭŀ Johnson Products che, come si racconterà in seguito, 

provocherà più di un cambiamento nella storia sociale e nel 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 è più difficile farne un quadro stabile, nonostante negli ultimi anni siano in continuo 

ŀǳƳŜƴǘƻΣ ŀƴŎƘŜ ǎŜ ƳŜƴƻ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭ ǾƻƭǳƳŜ ŘΩŀŦŦŀǊƛ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ ƳŜǊŎŀǘƻΦ  

Già nel 1993 negli Stati Uniti lo Standard Directory of Advertising Agency  indicava 

centocinque agenzie, più precisamente sessantanove latine, ventiquattro Afro-americane, 

                                                           
26

 Tharp, Marye C.; Marketing and Consumer identity in Multicultural America, Sage Publications, Thousand 
Oaks, California, 2001 
27

 G.B. Woods, Op. cit. p. 3 ivi nota 9  
28

 Ibidem nota 26 
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dodici Asiatico americane29Φ {ǘǳǇƛǎŎŜ ƭΩŀƭǘŀ ǇŜǊŎŜƴǘǳŀƭŜ Řƛ ŀƎŜƴȊƛŜ ŘŜŘƛŎŀǘŜ ŀƎƭƛ LǎǇŀƴƛŎƛΣ Ǿƛǎǘƻ 

ŎƘŜ Ŧƛƴƻ ŀƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул ŜǊŀƴƻ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƛ ǇŀǊǘŜ ƳŜƴƻ ƛƴŦƭǳŜƴǘŜ ŘŜƭƭŀ ǇƻǇƻƭŀȊƛƻƴŜ Řƛ 

minoranza. Non meraviglia, invece, se si considerano i dati relativi alla crescita demografica 

della popolazione latina che indicano come ormai abbia superato la comunità Afro 

americana. Il compito più difficile per le agenzie è uscire dagli stereotipi o dalla tendenza a 

dare solo un tocco esotico attraverso ƭŀ ƳǳǎƛŎŀ ƻ ƭΩǳǎƻ Řƛ ŀǘǘƻǊƛ Ŝ ƳƻŘŜƭƭƛ ƴƻƴ ōƛŀƴŎƘƛΦ 

In uno spot della AT&T, compagnia telefonica statunitense, in cui una donna portoricana 

ƛƴǾƛǘŀ ƛƭ ƳŀǊƛǘƻ ŀ ŎƘƛŀƳŀǊŜ ǳƴΩŀƳƛŎŀ ǇŜǊ ŀƴƴǳƴŎƛŀǊŜ ƛƭ ƭƻǊƻ ǊƛǘŀǊŘƻΣ ŀŘ ŜǎŜƳǇƛƻΣ Ŏƛ ǎƻƴƻ ŘǳŜ 

grossi errori. Il primo ŝ ǉǳŜƭƭƻ ŎƘŜ ƭŀ ƳƻƎƭƛŜ ƴƻƴ ŘŀǊŜōōŜ ŀƭ ƳŀǊƛǘƻ ƭΩƻǊŘƛƴŜ Řƛ ŎƘƛŀƳŀǊŜΣ ƴŜ 

un ispanico avrebbe chiamato per avvisare un ritardo30. Un altro errore è stato quello della 

New York Insurance Company che in un annuncio rivolto ai coreani utilizzò un attore 

cinese31. E come 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 è difficile non fare errori.  

Per ǉǳŜǎǘƻ ƳƻǘƛǾƻ ǉǳŜǎǘƻ ƭŀǾƻǊƻ ǎƛ ǇǊƻǇƻƴŜ Řƛ ŦŀǊŜ ǳƴŀ ǇŀƴƻǊŀƳƛŎŀ ǎǳƭƭΩŜǘŜǊƻƎŜƴŜƻ ƳƻƴŘƻ 

della pubblicità etnica, senza la presunzione di volere dare delle risposte definitive di come 

sia meglio raggiungere un Afro americano negli Stati Uniti, un Pakistano in Gran Bretagna o 

un Indiano in Italia. Il secondo obiettivo si lega ad una delle caratteristiche della pubblicità, 

che è quella di raccontare una storia, cercando, ove possibile, il risvolto sociale del 

contenuto dei i messaggi proposti. A questo proposito si può ricordare che già dal 1977 il 

Word Institute of Black Communication riconosceva il premio The Communications 

Excellence to Black Audience Award Program al fine di «recognize the value of human 

dignity, cultural differences and ethnic pride in marketing to African American consumers», 

ζǊƛŎƻƴƻǎŎŜǊŜ ƛƭ ǾŀƭƻǊŜ ŘŜƭƭŀ ŘƛƎƴƛǘŁ ǳƳŀƴŀΣ ƭŜ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊŜ ŎǳƭǘǳǊŀƭƛ Ŝ ƭΩƻǊƎƻƎƭƛƻ ŜǘƴƛŎƻ ƴŜƭ 

marketing verso i consumatori Afro americani»32.  

Il terzo obiettivo si interseca con il secondo ed è quello di mostrare i testi pubblicitari che 

Ƙŀƴƴƻ ƭŀƴŎƛŀǘƻ ƻ Ƙŀƴƴƻ ǊƛǳǘƛƭƛȊȊŀǘƻ ǎǇŜǎǎƻ ǳƴŀ ŎƻƳǇƻƴŜƴǘŜ ǘŜǎǘǳŀƭŜ ƻ ǳƴΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŎƘŜ 

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

 

                                                           
29

 G.B. Woods, Op. cit. p. 3 ivi nota 9  
30

 P. Herbig, Op. cit. ivi p.4 nota 12 
31

 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 
32

G.B. Woods, Op. cit. p. 3 ivi nota 9  
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Capitolo Primo   

ά¦ƴƻ ǎƎǳŀǊŘƻ ŀƭƭΩ!ƳŜǊƛŎŀέ 

1.1 Sognare a colori 

Non si ǇǳƼ ǇŀǊƭŀǊŜ Řƛ ǇǳōōƭƛŎƛǘŁ ŜǘƴƛŎŀ ǎŜƴȊŀ ǇǊŜǎŎƛƴŘŜǊŜ ŘŀƭƭΩ!ƳŜǊƛŎŀΣ ŘƻǾŜ ƛƭ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƻ  

ŘŜƭƭŀ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ ŎƻƛƴǾƻƭƎŜ ƛƭ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎΣ ƭŀ ǎƻŎƛƻƭƻƎƛŀΣ ƭΩŀƴǘǊƻǇƻƭƻƎƛŀ Ŝ ƛƴ Ŏǳƛ ǎƛ ǊƛŦƭŜǘǘŜ 

parte stessa della storia del Novecento della Repubblica federale americana. 

Nel 1958 John F. Kennedy definì 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, multirazziale e 

ƳǳƭǘƛŎǳƭǘǳǊŀƭŜ ŘŜƭƭΩƻŘƛŜǊƴŀ ǎƻŎƛŜǘŁ ŀƳŜǊƛŎŀƴŀ33.  

Nel 2010 negli Stati Uniti si raggiungeranno i trecentonove milioni abitanti34. 

[ŀ ǇŀǊǘŜ ƳŀƎƎƛƻǊŜ ŘŜƭƭŀ ŎǊŜǎŎƛǘŀ ŘŜƳƻƎǊŀŦƛŎŀ ǎŀǊŁ ŘƻǾǳǘŀ ŀ ǇŜǊǎƻƴŜ Ŏƻƴ ǳƴΩƻǊƛƎƛƴŜ ŜǘƴƛŎŀ 

diversa da quella bianca (non latina). Il fenomeno migratorio che ha ridefinito il volto del 

Paese, facendolo diventare uno di quelli con la maggiore diversità etnica,  è cominciato negli 

ŀƴƴƛ Ωсл Ŏƻƴ ƛƭ ǊƛŎƻƴƻǎŎƛƳŜƴǘƻ ŘŜƛ ŘƛǊƛǘǘƛ ŎƛǾƛƭƛ Ŝ ƭΩƛƴƛȊƛƻ ŘŜƭ ǇŜǊŎƻǊǎƻ Řƛ ŜƳŀƴŎƛǇŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ 

minoranze etniche35. Le richieste sociali furono portate avanti dagli Afro americani, 

ŘƛǎŎŜƴŘŜƴǘƛ ŘŜƎƭƛ ǎŎƘƛŀǾƛ ŘŜǇƻǊǘŀǘƛ ŘŀƭƭΩ!ŦǊƛŎŀ ŘŜƭ ·±LL Ŝ ·±LLL ǎŜŎƻƭƻΣ ŀ ǎŜƎǳƛǘƻ ŘŜƭƭŀ {ŜŎƻƴŘŀ 

guerra mondiale a cui presero parte in modo determinante per il Paese. Prima dei 

ƳƻǾƛƳŜƴǘƛ ŎƛǾƛƭƛ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛΩсл ŀƴŎƘŜ ƛ Ƴŀǎǎ ƳŜŘƛŀ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀǾŀƴƻ ǳƴŀ ǎƻŎƛŜǘŁ ōƛŀƴŎŀΣ 

riflettendo la segregazione sociale che  esisteva nella scuola, nel lavoro e nei servizi36.  

bŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΨслΣ ƛƴǾŜŎŜΣ ǎƛ ǎǾƛƭǳǇǇŀƴƻ ƛ community studies ƳŀǘǳǊŀǘƛ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘo della new 

social history. Nascono  proprio dal rifiorire della consapevolezza etnica, successivamente al 

decennio precedente di forte consenso ideologico verso la società americana37. 

Dƭƛ {ǘŀǘƛ ¦ƴƛǘƛ  ǾŜƴƎƻƴƻ ŘŜŦƛƴƛǘƛ ŎƻƳŜ ǳƴ άǇŜƴǘŀƎƻƴƻ ŜǘƴƻǊŀȊȊƛŀƭŜέΣ Ŏƻǎtituito da europei, 

africani, orientali, ispanici e Native AmericansΦ Lƭ άǇŜƴǘŀƎƻƴƻέ Ƙŀ Ŏƻǎǘƛǘǳƛǘƻ ǳƴŀ ǎƻŎƛŜǘŁ ƛƴ Ŏǳƛ 

vi è pluralismo linguistico, tanto da farlo diventare un fenomeno economico-commerciale. 

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

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

                                                           
33

 Luconi, S., Pretelli, M., [ΩƛƳƳƛƎǊŀȊƛƻƴŜ ƴŜƎƭƛ {ǘŀǘƛ ¦ƴƛǘƛ, Universale Paperbacks, Il Mulino, Bologna, 2008 
34

 C.P. Rao Op.cit. ivi p. 2 nota 2 
35

 Colombo, E., Le società multiculturali, Carocci, Roma, 2002       
36

 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 
37

 S. Luconi,  M. Pretelli, Op. cit. ivi p. 10 nota 33 
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ƭΩƛƳƳƛƎǊŀȊƛƻƴŜ ŜǳǊƻǇŜŀ ŀ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǊŜ ƭŜ ƳƛƎǊŀȊƛƻƴƛ ǾŜǊǎƻ ƭΩ!ƳŜǊƛŎŀΣ ŘŀƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωсл ǎƻƴƻ 

ǎǘŀǘƛ ƛ ǇƻǇƻƭƛ !ǎƛŀǘƛŎƛ Ŝ ŘŜƭƭΩ!ƳŜǊƛŎŀ [ŀǘƛna ad essere i nuovi protagonisti dei flussi migratori. 

Questi ultimi due gruppi citati, insieme agli Afro americani sono proprio quelli a cui la 

pubblicità etnica americana si rivolge in maniera massiccia e saranno quelli a cui si presterà 

attenzione nella prima parte di questo elaborato.  

Le diverse comunità 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 pubblicità etnica non arriverà a tutta la comunità, ma a 

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

si sono palesati più decisamente sono le grandi città, questa variabile ha reso più facile 

raggiungere i destinatari delle comunicazioni pubblicitarie etniche. Nei grandi agglomerati 

urbani le percentuali della presenza di persone appartenenti alle minoranze etniche sono 

altissime, ancora più impressionanti dei numeri riportati in rapporto alla totalità della 

popolazione. A questo proposito secondo i dati del U.S. Buereau of the Census nel 1998 la 

ǇŜǊŎŜƴǘǳŀƭŜ ŘŜƎƭƛ !ŦǊƻ ŀƳŜǊƛŎŀƴƛ ǎǳƭƭΩƛƴǘŜǊŀ ǇƻǇƻƭŀȊƛƻƴŜ ŜǊŀ ŘŜƭ мнΣу҈Σ ǉǳŜƭƭŀ ŘŜƎƭƛ LǎǇŀƴƛŎƛ 

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 6,1%38.  

I Latini saranno dunque il gruppo che crescerà più velocemente, considerando inoltre che 

già nel 2002 gli Ispanici hanno superato per numero la comunità Afro americana.  

Da questi dati si evince il fatto che i messaggi non potranno più basarsi sui gusti del 

consumatore europeo-americano, ma  dovranno tenere conto della composizione familiare, 

dei valori, dello stile di vita delle diverse culture. Considerando, inoltre, che le scelte di 

consumo Ǉƻǎǎƻƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ǳƴƻ ǎǇŀȊƛƻ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ Ŏǳƛ ŜǎǇǊƛƳŜǊŜ ƭΩŜǘƴƛŎƛǘŁ ƛƴ ǳƴŀ ǎƻŎƛŜǘŁ ŎƻƳŜ 

ǉǳŜƭƭŀ ŀƳŜǊƛŎŀƴŀ ƛƴ Ŏǳƛ ŝ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ƭΩŜǎǇǊŜǎǎƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƛƴŘƛǾƛŘǳƻ ǎǳƭ ƎǊǳǇǇƻΦ tŜǊ Ŏǳƛ ƛƴ ǳƴ 

mercato sempre più competitivo si cercano  nuovi segmenti di consumatori attraverso il 

ƳŀǊƪŜǘƛƴƎ Řƛ ƴƛŎŎƘƛŀΦ  [Ωethnic marketing, di cui la pubblicità etnica fa parte, identifica il 

target di consumatori: rappresenta la loro identità sociale, sviluppa poi politiche che 

rispondano agli interessi dei gruppi, offre marchi che rispecchino i bisogni economici e 

                                                           
38

 Marye C. Tharp, Op. cit. ivi p. 8 nota 6 
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culturali di persone che vi si identifichino39. Un esempio di questo modo di comunicare è 

dato dalla catena di fast food Burger King.  

Partendo dal fatto che questo genere di ristorazione è molto apprezzato dalle minoranze, 

questa catena sceglie di comunicare anche per difendersi dalla concorrenza degli altri 

ƳŀǊŎƘƛ Řƛ άŎƛōƻ ǾŜƭƻŎŜέΦ Lƭ Burger King agisce come se facesse parte della comunità Latina, di 

quella Afro americana o di quella Cinese americana. Ad esempio, la compagnia sceglie  di 

rivolgersi alla comunità latina con pubblicità in lingua spagnola, organizza iniziative 

promozionali apprezzate dalla comunità e finanzia le scuole dei quartieri latini.  

Questa scelta di pianificazione è stata adottata anche dalla compagnia telefonica AT&T e 

prevede programmi che includono la filantropia, gli investimenti finanziari, le risorse umane 

e la partecipazione agli eventi importanti delle diverse comunità40. 

Quando si parla di minoranze etniche, bisogna considerare che soprattutto le seconde o le 

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 un buon lavoro, diventare 

proprietari di una casa e avere la possibilità di andare in pensione.  

Ne è una conferma la prossima citazione relativa alla comunità ispanica «The American 

dream begins whit an education and ends whit a good paying job. Educating oneself and 

working means money, a home, a car, vacations, entertainment, health care and a secure 

retirement. The Hispanic dream can be the same»41, «Il sogno Americano comincia con 

ǳƴΩŜŘǳŎŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŦƛƴƛǎŎŜ Ŏƻƴ ǳƴ ƭŀǾƻǊƻ ōŜƴ ǇŀƎŀǘƻΦ 9ŘǳŎŀǊŜ ǎŜ ǎǘŜǎǎƻ Ŝ ƭŀǾƻǊŀǊŜ significa 

denaro, una casa, una macchina, delle ferie, intrattenimento, assistenza sanitaria, ed una 

sicura pensione. Il sogno Ispanico potrebbe essere lo stesso».  

tǊŜƴŘŜǊŜ ƛƴ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀȊƛƻƴŜ ƭŀ ǇǳōōƭƛŎƛǘŁ ŜǘƴƛŎŀ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀ ŀŎŎŜǘǘŀǊŜ ƭΩŜǎƛǎǘŜƴȊŀ ŘŜƭƭŜ ŘƛŦŦerenze 

ŎƘŜ ŜƴǘǊŀƴƻ ŀ ŦŀǊ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭŀ άƳŀƎƎƛƻǊŀƴȊŀέΣ ǎǳōŎǳƭǘǳǊŜ ŎƘŜ Ƙŀƴƴƻ ǳƴ ǎƛǎǘŜƳŀ Řƛ ǾŀƭƻǊƛ Ŝ 

ǇǊŜŦŜǊŜƴȊŜ ŎƘŜ Ǿŀƴƴƻ ǘŜƴǳǘŜ ƛƴ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀȊƛƻƴŜΦ L ǇǊƻǘŀƎƻƴƛǎǘƛ ŘŜƭƭΩƛƳƳƛƎǊŀȊƛƻƴŜ ǎƛ ǎƻƴƻ 

integrati nel mainstream statunitense e lo dimostrano il sempre maggiore uso della lingua 

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

                                                           
39
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bƻƴƻǎǘŀƴǘŜ ƭΩŀƳŜǊƛŎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ƻƎƴƛ ŎƻƳǳƴƛǘŁ ǎƛŀ ǊŀƭƭŜƴǘŀǘŀ Řŀ ŀƭŎǳƴŜ 

ƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴƛ ǉǳŀƭƛ ƭŀ ŦŀƳƛƎƭƛŀΣ ƭŜ ŎƘƛŜǎŜΣ ƭŀ ǎǘŀƳǇŀΣ ƭΩŀǎǎƻŎƛŀȊƛƻƴƛǎƳƻΣ ƭŜ ǎŎǳƻƭŜ ŜǘƴƛŎhe e 

parrocchiali42. Le inclinazioni e le abitudini delle più grandi comunità etniche americane 

verranno sintetizzate nelle prossime pagine. 

 

            мΦн L άLatinosέ 

 

Figura 1 

/ŀŦŦŝΣ ƛŎƻƴƻŦƛƭƛŀ ǊŜƭƛƎƛƻǎŀ Ŝ ŎƻƭƻǊƛ ŎŀƭŘƛΣ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ Řƛ ŀǇŜǊǘǳǊŀ ŘŜƭƭŀ ƴŜǿǎƭŜǘǘŜǊ ŘŜƭƭŀ 

wƻŎƘŜǎǘŜǊΩǎ IƛǎǇŀƴƛŎ .ǳǎƛƴŜǎǎ (Fig. 1) sembra riassumere la cultura Ispanica, ma non è certo 

così facile. La popolazione latina include persone di diverse razze, Paesƛ ŘΩƻǊƛƎƛƴŜ Ŝ ǎǘŀǘƻ 

economico. Nel 2005 il totale della popolazione ispanica presente negli Stati Uniti era di 

41.926.302 unità. Da questo totale risultava come  la maggior parte delle persone 

condividessero il patrimonio messicano, ben il 63,9%; il 9,1% erano Portoricani, il 3,5% 

/ǳōŀƴƛ Ŝ Lƭ мп҈ ŜǊŀ ŎƻƳǇƻǎǘƻ Řŀ ƎǊǳǇǇƛ ǇǊƻǾŜƴƛŜƴǘƛ ŘŀƭƭΩ!ƳŜǊƛŎŀ /ŜƴǘǊŀƭŜ Ŝ ŘŜƭ {ǳŘ43. Una 

così massiccia presenza di messicani è stata fomentata dai programmi che nel secondo 

dopoguerra concedevano visti ai braccianti agricoli.  NeƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωсл ƛƭ aŜǎǎƛŎƻ ƛƴǾƛƼ прп Ƴƛƭŀ 

persone negli States44Σ Ƴŀ ŀƴŎƻǊŀ ƻƎƎƛ Ŏƻƴǘƛƴǳŀ ƭΩƛƳƳƛƎǊŀȊƛƻƴŜΣ ŀƴŎƘŜ ǉǳŜƭƭŀ ŎƭŀƴŘŜǎǘƛƴŀΣ 

ŎƘŜ Ŏŀǳǎŀ ƴƻƴ ǇƻŎƘƛ ǇǊƻōƭŜƳƛ Řƛ ǎƛŎǳǊŜȊȊŀ ŀƭƭŜ ŦǊƻƴǘƛŜǊŜΦ [ΩƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ǾŜǊǎƻ ǳƴ ǇƻǎǎƛōƛƭŜ 

mercato latino, che è diventato oggi biƭƭƛƻƴŀǊƛƻΣ ƛƴƛȊƛƼ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩтлΣ Ƴŀ Ŏƛ Ŧǳ ǳƴ ǊŜŀƭŜ 

ƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƻ ƛƴ ǉǳŜǎǘŀ ŘƛǊŜȊƛƻƴŜ ǎƻƭƻ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩулΦ  
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 S. Luconi,  M. Pretelli, Op. cit. ivi p. 10 nota 33 
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Basti pensare che dal 1983 al 1988 duplicò la spesa relativa alla pubblicità per questo 

segmento di popolazione45Φ [ΩŀǳƳŜƴǘƻ ŘŜƎƭƛ ƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƛ Ǉǳōōƭƛcitari andò di pari passo con 

ƭŀ ǎǘƻǊƛŀ ŘŜƭƭΩƛƳƳƛƎǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ŎƻƳǳƴƛǘŁ ƛǎǇŀƴƛŎƘŜ ǾŜǊǎƻ Ǝƭƛ {ǘŀǘƛ ¦ƴƛǘƛΥ [ŀ ǇǊƛƳŀ ƎǊŀƴŘŜ 

ƛƳƳƛƎǊŀȊƛƻƴŜ ŘŀƭƭΩ!ƳŜǊƛŎŀ [ŀǘƛƴŀ ŀǾǾŜƴƴŜ ŀǇǇǳƴǘƻ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩтлΣ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘƼ Ǉƻƛ 

ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул Ŝ Ŏƻƴ ǳƴŀ ǊƛƴƴƻǾŀǘŀ ŦƻǊȊŀ ƴŜƭƭŀ ǎŜŎƻƴŘŀ ƳŜǘŁ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛΩфл46.  

Questi flussi sono stati condizionati talvolta dalle restrizioni legislative o al contrario da 

ŀŎŎƻǊŘƛ Ŏƻƴ ƛƭ tŀŜǎŜ ŘΩƻǊƛƎƛƴŜ ǇŜǊ ŀǎǎǳƳŜǊŜ ŦƻǊȊŀ ƭŀǾƻǊƻ47.  

Le diverse comunità ispaniche sono spinte alla migrazione da diverse ragioni:  

Ǝƭƛ ƛƳƳƛƎǊŀǘƛ /ǳōŀƴƛ ŀǊǊƛǾŀǘƛ ŀƭƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωсл Ŝ Ωул ǎƻƴƻ ǊƛŦǳƎƛŀǘƛ ǇƻƭƛǘƛŎƛΣ ƛ tƻǊǘƻǊƛŎŀƴƛ 

emigrano per lavoro, ma sono motivati a tornare nel proprio Paese, i Messicani, a differenza, 

sono spinti dalla stessa causa, ma preferiscono rimanere nel territorio di arrivo. Proprio per 

trovare più facilmente lavoro, i Latini hanno formato concentrazioni e interi quartieri nelle 

grandi città come Los Angeles, Miami, New York e Chicago48.  

A livello pubblicitario ciò implica una precisa distribuzione delle comunicazioni, che arriva ad 

essere veramente segmentata anche verso i singoli gruppi, se si pensa che nella città di 

{ŀƴǘΩ!ƴǘƻƴƛƻ ƛƭ фл҈ ŘŜƛ [ŀǘƛƴƛ ǎƻƴƻ Řƛ ƻǊƛƎƛƴŜ ƳŜǎǎƛŎŀƴŀ49. Sono due le costanti che si 

ritrovano trasversalmente nella ŎƻƳǳƴƛǘŁ ƛǎǇŀƴƛŎŀΥ [ΩŀǘǘŀŎŎŀƳŜƴǘƻ ŀƭƭΩƛŘƛƻƳŀ ǎǇŀƎƴƻƭƻ Ŝ ŀƛ 

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 percentuali dipendono anche dal grado di 

identificazione con la cultura ispanica. Chi ha un forte attaccamento, generalmente parla 

solo spagnolo, è arrivato da poco negli Stati Uniti, ha un basso livello economico e vive in 

zone densamente abitate da latini e cerca un legame costante con la comunità di origine. 

Spesso ha un basso livello di istruzione, pochi ragazzi ispanici raggiungono il college, a 

differenza degli studenti appartenenti alle altre comunità di minoranza. Chi si identifica 

moderatamente nella cultura latina, parla entrambe le lingue, ha un reddito medio e 

consuma media in lingua spagnola, ma non solo.  
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 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 
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 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 

ispanici50. Considerando il fatto che uomini e donne abbiano ruoli ancora molti distinti, le 

donne sono più soggette a seguire la tradizione e a conoscere meno la lingua inglese.  

[Ŝ ŘƻƴƴŜ ǎƛ ƻŎŎǳǇŀƴƻ ŘŜƭƭŀ ŎŀǎŀΣ Ǝƭƛ ǳƻƳƛƴƛ ŘŜƭƭŜ ǎŎŜƭǘŜ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻΦ  

Molte famiglie sono estese e i figli tardano a diventare indipendenti.  

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 cresima, la quinceañera51 e il matrimonio.  

Gli eventi sono giustificati dal fatalismo e la religione fa si che venga accettata la gerarchia 

ǎƻŎƛŀƭŜΦ {ŜŎƻƴŘƻ ŀƭŎǳƴŜ ƴƻǘŜ ǎǳƎƎŜǊƛǘŜ Řŀ WŀŎǉǳŜƭƛƴŜ {ŀƴŎƘŜȊ ƛƴ άSome Approaches Better 

than Others when Targeting Hispanicsέ52, la comunità latina si raggiunge più facilmente così: 

1) Dando informazioni dettagliate sul prodotto  

нύ wŜǎǘŀƴŘƻ ŦŜŘŜƭƛ ŀƭƭŀ ǊŜŀƭǘŁ Ŝ ǳǘƛƭƛȊȊŀƴŘƻ ǳƴΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ǾƛǎǳŀƭŜ ŦƻǊǘŜ  

3) Facendo uso dei testimonials verso cui gli Ispanici sono meno scettici 

4) Mostrando colori che suscitino ottimismo 

рύ !ǎǎŜŎƻƴŘŀƴŘƻ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ ŦŀƳƛƎƭƛŀ 

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

marcato 

Gli Ispanici apprezzano, inoltre, vedere nelle pubblicità latini che hanno avuto successo a 

livello mondiale, che fanno quindi parte del mainstream. Per esempio amano endorcers 

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 Lopez53. I consumatori 

Ispanici tendono ad essere fedeli alla marca, la considerano come un fattore presente nelle 

dinamiche familiari, preferendo ciò che è incline ai desideri dei più54. La familiarità con il 

consumatore latino si crea, appoggiandone le usanze, supportando gli eventi della comunità, 

promuovendo vendite aggressive con grandi sconti e giocando con la simpatia. 
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 La quinceañera è una cerimonia, che si tiene per festeggiare il quindicesimo anno di età che corrisponde 
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Per quanto riguarda gli eventi le compagnie supportano o utilizzano temi relativi al Cinco de 

Mayo, il Columbus Day, il Three King Day, il Puerto Rico Day a New York o il Calle Ocho a 

aƛŀƳƛΦ [Ŝ ŎƻƳǇŀƎƴƛŜ ŎƘŜ Ƙŀƴƴƻ ƛƴǾŜǎǘƛǘƻ ƳŀƎƎƛƻǊƳŜƴǘŜ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωфл ǎƻƴƻ ǎǘŀǘŜ Procter & 

Gamble, AT&T, Toyota, Kraft Foods, Johnson & Johnson, Colgate- Palmolive e aŎ 5ƻƴŀƭŘΩǎ. 

Le compagnie scelgono immagini che «picture 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 States»55, «raffigurano I loro prodotti con il cibo latino, le 

celebrità, gli eveƴǘƛ ŎǳƭǘǳǊŀƭƛΣ Ŝ ƭŜ ǘǊŀŘƛȊƛƻƴƛ ŦŀƳƛƭƛŀǊƛΧǇŜǊ ŀŘŀǘǘŀǊŜ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŀŦŦƛƴŎƘŞ ŀǇǇŀƛŀ 

come parte dello stile di vita dei Latini negli Stati Uniti». Contestualizzano i loro prodotti con 

ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŀǊƛƻ ƛǎǇŀƴƛŎƻ ƻ ŎǊŜŀƴƻ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ǇŜƴǎŀǘƛ ŀǇǇƻǎƛǘŀƳŜƴǘŜ ǇŜǊ ǊƛǎǇƻƴŘŜre ai diversi 

gusti. Anche una delle più famose agenzie pubblicitarie ispaniche, Cartel Creativo, ha unito la 

simbologia della cultura americana a quella ispanica, latinizzando alcuni simboli canonici 

ŘŜƭƭΩ!ƳŜǊƛŎŀ ƛ ŎƻǿōƻȅΣ ƛ ƧŜŀƴǎΣ ƭŀ {ǘŀǘǳŀ ŘŜƭƭŀ [ƛōŜǊǘŁ. 

!Ř ŜǎŜƳǇƛƻΣ ƛƴ ǳƴ ŀƴƴǳƴŎƛƻ ŎƘƛŀƳŀǘƻ άViva la tradiciónέΣ ǇŜǊ ƛƭ ƳŀǊŎƘƛƻ Řƛ ƧŜŀƴǎ ²ǊŀƴƎƭŜǊΣ 

annunciava come i primi cowboys fossero Messicano americani (i vaqueros) e di come oggi i 

discendenti di questa tradizione amino indossare il marchio di jeans citato56.  

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

e più genericamente dei beni durevoli. Considerano il reddito come determinato dal salario 

derivato dal lavoro, non sono soliti agli investimenti. Spesso per via delle catastrofi 

economiche dei Paesi di provenienza che arrecano sfiducia. 

Generalmente gli Ispanici preferiscono comunicazioni pubblicitarie in lingua spagnola, anche 

chi è bilingue. Grazie anche ad un potente sistema mediatico in lingua spagnola che facilita e 

rende efficace la ricezione dei messaggi. Rispetto al resto della popolazione ascoltano in 

media più programmi radiofonici e guardano per più tempo spettacoli televisivi. Visto il 

ƎǊŀƴŘŜ ƭŜƎŀƳŜ Ŏƻƴ ƭΩƻǊŀƭƛǘŁ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭŀ ƭƛƴƎǳŀ ǎŎǊƛǘǘŀΣ ƛl mezzo radiofonico è molto 

apprezzato. Solo la The Los Angeles Station of Hispanic Broadcasting ha guadagnato, nel 

1999, 71 milioni di dollari in pubblicità57. 
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 Marye C. Tharp, Op. cit. ivi p. 8 nota 6 
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 Davila,A., Latinos Inc., The Marketing and The Making of a People, University of California Press, Berckley, 
California, 2001 
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 Marye C. Tharp, Op. cit. ivi p. 8 nota 6 
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Uno dei canali televisivi generalisti via etere molto seguiti è Telemundo, che produce famose 

soap opera58. Molto successo hanno anche i canali via satellite. 

[Ŝ ǊƛǾƛǎǘŜ ǎƻƴƻ ƳŜƴƻ ŦƻǊǘƛ ŎƻƳŜ Ŏŀƴŀƭƛ ǇǳōōƭƛŎƛǘŀǊƛΣ ŀƭƳŜƴƻ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭΩŜŦŦƛŎŀŎƛŀ ǾŜǊƛŦƛŎŀǘŀ 

presso le altre comunità. Sono pubblicate in inglese riviste che comunque fanno grandi 

numeri quali Moderna, Latina Style59 e Latina60. Facendo il processo inverso giornali 

americani che hanno, invece, fatto la versione spagnola come il Los Angeles Times che è 

diventato il Nuestro Tiempo, il Miami Herald che in spagnolo diventa El Heraldo. Per ultimo 

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

 

мΦо Dƭƛ άAfrican Americansέ 

 

 

Questa pubblicità (Fig. 2) della Polaroid è del 1960 e il bianco e nero dimostra come le 

comunicazioni verso il target Afro americano non sono una novità degli ultimi venti anni. 

Questa comunità è stata la prima ad essere interessata da questo tipo di fenomeno anche 

grazie alla possibilità di essere distribuita in un mezzo, come la rivista Ebony, dedicata ai 

Blacks. La comunità Afro americana, così come quella Ispanica, è formata da un gruppo 

composito: da una parte i discendenti degli schiavi deportati nel Seicento dal continente 

ŀŦǊƛŎŀƴƻ Ŝ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊŀ ŎƘƛ ǇǊƻǾƛŜƴŜ ƻƎƎƛ ŘŀƭƭΩ!ŦǊƛŎŀΣ Řŀƛ /ŀǊŀƛōƛ ƻ ŘŀƭƭΩ!ƳŜǊƛŎŀ [ŀǘƛƴŀΦ /ƛƼ ŎƘŜ ƭƛ 

ŀŎŎƻƳǳƴŀ ǎƻƴƻ ƛ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛ ŦƛǎƛŎƛ ŎƘŜ ƭƛ Ŧŀƴƴƻ ŦƻǊǘŜƳŜƴǘŜ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǊŜ Ŏƻƴ ƛƭ ά.ŜƛƴƎ  .ƭŀŎƪέ, 
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 A. Davila, Op. Cit. ivi p. 16 nota 56 
59

 Rivista che si rivolge sia alle professioniste che alle più giovani, raggiunge una readership delle 600.000 copie. 
Parla di scienza, business, educazione, intrattenimento, sport e arte. 
60

 Latina è un femminile che parla di moda, bellezza, celebrità, salute, fitness, opportunità di lavoro. 
La rivista è stata fondata nel 1996 dalla Latina Media Ventures. 
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ά[ΩŜǎǎŜǊŜ bŜǊƻέ Ŝ Ŏƻƴ ƛƭ ŎƻƴŘƛǾƛŘŜǊŜ ƛƭ patrimonio africano anche quando non ne sono stati a 

contatto personalmente.  

Gli Afro americani rappresentano oggi il 13% della popolazione degli Stati Uniti61.  

Nel 1997 si contavano almeno 17 milioni di Afro americani con una età inferiore ai 30 anni62.  

L ǇƛǴ ƎƛƻǾŀƴƛ ƴƻƴ Ƙŀƴƴƻ ŀǾǳǘƻ ŘƛǊŜǘǘƻ Ŏƻƴǘŀǘǘƻ Ŏƻƴ ƛ ƳƻǾƛƳŜƴǘƛ ŎƛǾƛƭƛ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωсл Ŝ ƴƻƴ ǎƛ 

ǊƛŎƻƴƻǎŎƻƴƻ ƛƴ ǳƴ ƳƻǾƛƳŜƴǘƻ ǇƻƭƛǘƛŎƻ ŎƻƭƭŜǘǘƛǾƻΣ Ƴŀ Ǉƛǳǘǘƻǎǘƻ ŎΩŝ ŎƘƛ ǎƛ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀ ƛƴ ǳƴƻ ǎǘƛƭŜ 

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

abbigliamento sportivo, scarpe da ginnastica firmate, acquisto di musica hip hop, prodotti 

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

stile accomuna i giovani delle diverse etnie che popolano le città, anche se è stato lanciato 

dai Blacks, il 70% della musica hip hop, ad esempio, è acquistata da bianchi. Il gruppo Afro 

americano iniziò già agli inizi del Novecento a distinguersi come potenziale target group, 

grazie ai prodotti per capelli liscianti di Madame Walker63. Nel 1946 la Pepsi , famoso 

marchio di bevande analcoliche, creò un team per mettersi in contatto con la comunità 

nera, nei campus, negli Elks Club64 , nelle Chiese e fece pubblicità che li rappresentassero  in 

modo positivo. Anche per quanto riguarda il gruppo Afro americano, è stato utile far 

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

caritative. aŎ 5ƻƴŀƭŘΩǎ, ad esempio, attraverso la fondazione Better Chance Foundation65 

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

Lƭ ǇƻǘŜǊŜ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŘŜƭ ƎǊǳǇǇƻ ŝ ǇŜǊƼ ǊŜŀƭƳŜƴǘŜ ǇŜǊŎŜǇƛōƛƭŜ ŘŀƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωсл ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭŜ 

ƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ŜŘǳŎŀǘƛǾŜ ŎƘŜ Ƙŀƴƴƻ ǇŜǊƳŜǎǎƻ ƭŀ ŎǊŜǎŎƛǘŀ ŘŜƭƭŀ ŎƭŀǎǎŜ ƳŜŘƛŀ Ŝ ŎƘŜ ƭΩƘŀnno 

ǇƻǊǘŀǘŀ ŦǳƻǊƛ ŘŀƭƭŜ ǇŜǊƛŦŜǊƛŜ ǾŜǊǎƻ ƭΩŀƳŜǊƛŎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜΦ 

bŜƭ мфсу ǳƴŀ ǊƛŎŜǊŎŀ Řƛ 9ƴƎŜƭΣ Yƻƭƭŀǘ Ŝ .ƭŀŎƪǿŜƭƭ Řŀƭ ǘƛǘƻƭƻ άConsumer Behaviorέ ǊŜƭŀǘƛǾŀ ŀƭ 

ŎƻƳǇƻǊǘŀƳŜƴǘƻ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŘŜƎƭƛ !ŦǊƻ ŀƳŜǊƛŎŀƴƛ ǎŜƎƴŀƭƼ ŎƘŜ66: 

1) Gli Afro Americani tendono a risparmiare di più rispetto ai Bianchi con uno stesso 

reddito 

2) Fanno più attenzione a ciò che acquistano 
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 άAfrican ςAmerican/Black Market Profile, Drawing on Diversity for Successful Marketingέ 

www.magazine.org/ASSETS/2457647D5D0A45F7B1735B8ABCFA3C26/market_profile_black.pdf 
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 Marye C. Tharp, Op. cit. ivi p. 8 nota 6 
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 Vedi p. 32 
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 Associazioni a scopo caritativo 
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 www.abetterchance.org 
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 G.B. Woods Op. cit ivi p. 3 nota 9 
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19 
 

3) La classe alta nera ha meno contatti sociali rispetto a quella bianca 

 (meno opportunità del passaparola)  

4) Comprano più prodotti di lusso  

5) Le mogli sono decisive per ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ 

Per quanto riguarda la pubblicità, gli Afro americani preferiscono67: 

1) Una diretta corrispondenza tra visual e copy 

2) Immagini che mostrino le persone in circostanze autentiche 

3) Vedere persone che rispecchino il proprio stile di vita 

Per ridurre la distanza delle persone Afro americane dai marchi tradizionalmente acquistati 

Řŀƭƭŀ ƳŀǎǎŀΣ ǎƛ ǘŜƴŘŜ ŀŘ ŀŦŦƛŀƴŎŀǊŜ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ƻ ƛƭ ǎŜǊǾƛȊƛƻ Ŏƻƴ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ Řƛ ǇŜǊǎƻƴŜ ƴŜǊŜ 

con un buon lavoro, circondati dalla famiglia e da amici. Immagini lontane da quelle 

presentate nei media generalisti americani che mostrano lo stereotipo dei Blacks come il 

violento, il disoccupato, lo spacciatore e la donna che ha bisogno di assistenza.68 

Sta di fatto che solo  nel 1991 furono spesi settecento milioni di dollari per la pubblicità 

verso questo target.  Ci sono alcune categorie di prodotti per cui la comunità nera spende  di 

più rispetto al resto della popolazione. Per quanto riguarda gli alimentari, ad esempio, riso, 

ǎǳŎŎƻ ŘΩŀǊŀƴŎƛŀΣ ŎŀǊƴŜΣ ǇŜǎŎŜΣ ǳƻǾŀΣ ǾŜǊŘǳǊŜ ŎƻƴƎŜƭŀǘŜΤ Ǉƻi fast food, caffè istantaneo, 

servizi telefonici e soft drink.  

Anche per questa comunità si è soliti utilizzare nelle comunicazioni pubblicitarie personaggi 

dello sport come Micheal Jordan (Nike, Mc Donalds) o della musica come Ray Charles 

(Pepsy). Gli Afro americani sono la comunità etnica, che fa più uso, anche in pubblicità, della 

ƭƛƴƎǳŀ ƛƴƎƭŜǎŜΦ LƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŎŜƴǘǊŀƭŜ Ƙŀƴƴƻ ŀǾǳǘƻ ƭŜ ǊƛǾƛǎǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ ǉǳŀƭƛ ƭŜ 

comunicazioni pubblicitarie sono state distribuite. Alcuni nomi Ebony, Jet, Essence, Black 

Enterprise. Le riviste sono state una grossa occasione per mantenere unità la comunità e per 

promuovere un business autoctono. Sono nate anche riviste specializzate nei settori più 

diversi come Heart&Soul pensata 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 comunità Afro Americana la direct mail69.  
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 A.J. Cortese, Op. cit. ivi p. 2 nota 6 
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 A. C.P. Rao Op.cit. ivi p. 2 nota 2 
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Maggiori informazioni relative alla comunicazioni verso la comunità Afro americana 

potranno essere comprese attraverso le analisi che seguiranno. 

 

             1.4 Dƭƛ άAsian Americansέ 

 

 

La famiglia e i prodotti tecnologici sono due passioni degli Asiatico americani, che la 

ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ ǇǳōōƭƛŎƛǘŀǊƛŀ ƴƻƴ ǘǊŀǎŎǳǊŀΦ Dƭƛ !ǎƛŀǘƛŎƻ !ƳŜǊƛŎŀƴƛ ǎƻƴƻ ŎƘƛŀƳŀǘƛ ƭŀ άmodel 

minorityέΣ άƳƛƴƻǊŀƴȊŀ ƳƻŘŜƭƭƻέ ǇŜǊ Ǿƛŀ ŘŜƭƭΩŀƭǘƻ ƎǊŀŘƻ Řƛ ƛǎǘǊǳȊƛƻƴŜ Σ ƭΩƻƴŜǎǘŁΣ ƭŀ ŦǊǳƎŀƭƛǘŁ Ŝ 

lo spirito imprenditoriale che hanno permesso ad una parte del gruppo di raggiungere un 

alto status sociale70Φ [ΩŜǘƛŎƘŜǘǘŀ ŎƘŜ ŝ ǎǘŀǘŀ ŀǘǘǊƛōǳƛǘŀ ŀ ǉǳŜǎǘƻ ƎǊǳǇǇƻ ŝ Ƴƻƭǘƻ ŘƛǾŜǊǎŀ Řŀƭ 

ǘǊŀǘǘŀƳŜƴǘƻ ŎƘŜ ǊƛŎŜǾŜǘǘŜǊƻ ŀƭƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƭƭΩhǘǘƻŎŜƴǘƻΣ ǉǳŀƴŘƻ ŦǳǊƻƴƻ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊƳŜƴǘŜ 

discriminati. Nel 1870, 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.  

¦ƴ ŀƭǘǊƻ ŜǎŜƳǇƛƻ ƭΩŀǇǇǊƻǾŀȊƛƻƴŜ ƴŜƭ муун ŘŜƭ Chinese Exclusion Act che impose il blocco 

ŘŜƭƭΩƛƳƳƛƎǊŀȊƛƻƴŜ ŎƛƴŜǎŜ ǇŜǊ ŘƛŜŎƛ ŀƴƴƛ Ŝ ŎƘŜ Ŧǳ Ǉƻƛ ǊƛƴƴƻǾŀǘƻ ŜŘ ŜǎǘŜǎƻ ŀŘ ŀƭǘǊƛ ƎǊǳǇǇƛ 

orientali71. Oggi gli Asiatico americani presenti negli Stati Uniti si possono distinguere per 

tŀŜǎŜ ƻ ŎǳƭǘǳǊŀ ŘΩƻǊƛƎƛƴŜΥ /ƛ ǎƻƴƻΣ ƛƴŦŀǘǘƛΣ Coreani, Vietnamiti, Filippini, Indiani, Cinesi e 

Giapponesi ed una piccola percentuale di persone provenienti da altri Paesi orientali.  

Cinesi e Filippini rappresentano il gruppo più ampio. Ogni gruppo si è specializzato in una 

ŀǘǘƛǾƛǘŁ ƭŀǾƻǊŀǘƛǾŀΥ ƭΩул҈ ŘŜƛ /ƻǊŜŀƴƛ Ƙŀ ǳƴΩŀǘǘƛǾƛǘŁ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ƛƴ ǇǊƻǇǊƛƻΣ Ǝƭƛ LƴŘƛŀƴƛ ǎƛ 

ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀƴƻ ƴŜƭƭŀ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŀ Ŝ ƴŜƭƭΩƛƴƎŜƎƴŜǊƛŀΣ ƛ ±ƛŜǘƴŀƳƛǘƛ ǎƛ ƻŎŎǳǇŀƴƻ Řƛ ŀƎǊƛŎƻƭǘǳǊŀΣ ǇŜǎŎŀ 

e nei servizi alla persona. Come gli Ispanici anche gli Asiatico americani vivono nelle grandi 

città: San Francisco, New York, Seattle, Los Angeles e Honolulu72. 

                                                           
70

 C.P. Rao Op.cit. ivi p. 2 nota 2 
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Le concentrazioni nelle città fanno si che si formino aree denominate Chinatown, Little 

Corea o Little Saigon. La presenza di una comunità compatta fornisce aiuto finanziario e 

psicologico a differenza della cultura individualistica americana. Queste comunità si 

organizzano e provvedono autonomamente a offrire alle persone con cui condividono 

ƭΩƛŘŜƴǘƛǘŁΣ ǎŜǊǾƛȊƛΣ ŎŀǎŜ Ŝ ƭŀǾƻǊƻΦ 

bƻƴƻǎǘŀƴǘŜ ƛƭ ƎǊǳǇǇƻ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘƛ ǳƴŀ ǇƛŎŎƻƭŀ ǇŜǊŎŜƴǘǳŀƭŜ ƭΩу҈, anche se continuamente in 

ŎǊŜǎŎƛǘŀΣ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊŀ ǇƻǇƻƭŀȊƛƻƴŜΣ Ƙŀ Řŀǘƻ ƴŜƎƭƛ ǳƭǘƛƳƛ ŘŜŎŜƴƴƛ ǳƴ ŎƻƴǘǊƛōǳǘƻ 

ŜŎƻƴƻƳƛŎƻ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊŀ !ƳŜǊƛŎŀΣ ƭŀǾƻǊŀƴŘƻ Ƴƻƭǘƻ Ŝ ƛƴǾŜǎǘŜƴŘƻ 

economicamente. Il desiderio di raggiungere successo e realizzazione è molto simile 

ŀƭƭΩŀǎǇƛǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ƳŀƎƎƛƻǊŀƴȊŀ ŀƳŜǊƛŎŀƴŀ73.  

I Coreani sono il gruppo più simile al mainstream: oltre ad essersi convertiti alla religione 

ǇǊƻǘŜǎǘŀƴǘŜ ƛƴ ƳŀŘǊŜǇŀǘǊƛŀΣ Ǝƭƛ ƻƭǘǊŜ слл Ƴƛƭŀ ŀǊǊƛǾŀǘƛ ǘǊŀ ƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωсл Ǝƭƛ ŀƴƴƛ Ωул 

possedevano un diploma di scuola superiore o lasciavano in patria professioni impiegatizie, 

non avevano in tal senso problemi economici74. 

Lƭ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ǇǊƻŦŜǎǎƛƻƴŀƭŜ ŘŜƭƭŀ ŎƻƳǳƴƛǘŁ ŀǎƛŀǘƛŎŀ ŝ ŘƻǾǳǘƻ ŀƴŎƘŜ ŀƭƭΩƛƳǇŜƎƴƻ ǎŎƻƭŀǎǘƛŎƻΣ ōŜƴ 

il 36% si diploma al college. ¦ƴŀ ŘŜƭƭŜ ǊŀƎƛƻƴƛ ŘŜƭƭΩƛƳƳƛƎǊŀȊƛƻƴŜ ǾŜǊǎƻ Ǝƭƛ {ǘŀǘƛ ¦ƴƛǘƛ ŝ ǇǊƻǇǊƛƻ 

il desiderio di una migliore educazione. La comunità Asiatico americana è molto legata al 

valore della famiglia per cui coltivano rispetto e obbedienza. La struttura della famiglia  è 

gerarchica e il membro più anziano è rispettato.  

I più anziani sono anche quelli che prendono le decisioni, che ritengono migliori, per tutta la 

famiglia. I giovani hanno un potere limitato. Preferiscono vivere in una famiglia allargata, 

anche se sono una famiglia nucleare ospitano zii, cugini e amici giunti da poco negli Stati 

Uniti per agevolare la permanenza dei nuovi arrivati75Φ ! ǉǳŜǎǘƻ ǇǊƻǇƻǎƛǘƻ ƴƻƴ ŘƛŎƻƴƻ άMy 

familyέΣ άMy houseέ όƭŀ Ƴƛŀ ŦŀƳƛƎƭƛŀΣ ƭŀ Ƴƛŀ ŎŀǎŀύΣ Ƴŀ άOur familyέΣ άOur houseέ όƭŀ ƴƻǎǘǊŀ 

famiglia, la nostra casa). Per capire meglio alcuni atteggiamenti dei diversi gruppi etnici è 

ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘŜ ŎƻƴƻǎŎŜǊŜ ŀƭŎǳƴƛ ƭƻǊƻ ƳƻŘƛ Řƛ ŘƛǊŜΥ άLƭ ǘŜƳǇƻ ŀǇǊŜ ƻƎƴƛ ǇƻǊǘŀ ŀ ŎƘƛ ǎŀ ŀǎǇŜǘǘŀǊŜέ 

ό/ƛƴŀύ ŀ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀǊŜ ƭŀ ŘƻǘŜ ŘŜƭƭŀ ǇŀȊƛŜƴȊŀΣ άLƎƴƻǊŀ ƛƭ ŎƻƴǎƛƎƭƛƻ Řƛ ǳn uomo anziano e un 

ƎƛƻǊƴƻ ǎŀǊŀƛ ǳƴ ǇƻǾŜǊŀŎŎƛƻέό/ƛƴŀύ ŀŘ ŀǾǾŀƭƻǊŀǊŜ ƭŀ ƎŜǊŀǊŎƘƛŀ Ŝ ƛƭ ǊƛǎǇŜǘǘƻΣ  
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ά[ΩǳƻƳƻ ǎŀƎƎƛƻ Ƙŀ ƻǊŜŎŎƘƛŜ ƭǳƴƎƘŜ Ŝ ƭƛƴƎǳŀ ŎƻǊǘŀέ ŀŘ ƛƴŘƛŎŀǊŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŘŜƭƭΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ76.   

La comunità asiatica è generalmente chiusa per via della tradizione familiare che spinge a 

sposare persone appartenenti alla stessa etnia e classe. Nonostante questo costume, negli 

ŀƴƴƛ Ωсл Ŏƛ ŦǳǊƻƴƻ ŘƛǾŜǊǎƛ ƳŀǘǊƛƳƻƴƛ ƳƛǎǘƛΣ ŎŜƭŜōǊŀǘƛ ǘǊŀ ŘƻƴƴŜ ŀǎƛŀǘƛŎƘŜ Ŝ ǳƻƳƛƴƛ ŀƳŜǊƛŎŀƴƛΣ 

ma non viceversa, segnale del maggiore desiderio di integrazione femminile. 

Lƭ ƳŜǊŎŀǘƻ !ǎƛŀǘƛŎƻ ŀƳŜǊƛŎŀƴƻ ǎƛ ŝ ǎǾƛƭǳǇǇŀǘƻ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩулΣ ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀƳŜƴǘŜ ŀƭƭŀ 

ŎǊŜǎŎƛǘŀ ŘŜƭƭŀ ǇƻǇƻƭŀȊƛƻƴŜΣ Řŀƭ Ωтн ŀƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул ƭŀ ǇƻǇƻƭŀȊƛƻƴŜ ŝ ŀǳƳŜƴǘŀǘŀΣ ƛƴŦŀǘǘƛΣ ŘŜƭ пн҈Φ  

Gli Asiatico americano sono interessati ai prodotti tecnologici e ai servizi finanziari. 

Per comunicare un prodotto o un servizio alle comunità asiatiche bisogna considerare che77: 

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

profumi 

2) Gli Asiatico americani di prima generazione o i più anziani preferiscono 

comunicazioni pubblicitarie nella loro lingua 

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

4) Il giornale è il mezzo più efficace per raggiungerli 

5) Contano sul suggerimento degli amici e sulla comunicazione faccia a faccia 

6) Il web è il modo migliore per mantenere la fedeltà del cliente 

Anche le compagnie che scelgono di rivolgersi agli Asiatico americani si devono ricordare 

delle ricorrenze tipiche delle comunità. Il Chinese Lunar New Year, il Moon Festival, il 

Japanese Bon Festival, ma anche il giorno del Cherry Blossom o il Dragon Boat Festival. 

Se la carta stampata è il mezzo migliore per raggiungere la comunità Asiatico americana, è 

opportuno segnalare giornali di successo come i giapponesi Yomiuri America o Nihon Keizai 

ShimbunΦ bŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ŎΩŝ ǎǘŀǘŀ ŀƴŎƘŜ ƭŀ ǇǊƻƭƛŦŜǊŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƎƛƻǊƴŀƭƛ ƎǊŀǘǳƛǘƛ che riportano notizie 

locali, notizie relative alla comunità e informazioni sul Paese di provenienza come A 

Magazine, Niko, Yolk.n. Ci sono anche giornali pensati per la seconda generazione, come ad 

esempio quella indiana come le riviste Masala e Onward.   

Gli Asiatico americani spendono molto, anche il doppio o il triplo rispetto alle altre comunità 

e si distinguono con i beni di lusso. Nonostante facciano riferimento a prodotti legati alla 

propria comunità , si avvicinano anche ai marchi americani78:  
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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»79, «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 qualità e valore». 

Si propongono, infatti, di riconoscere nel prodotto: Qualità, prezzo relativo al valore 

ŘŜƭƭΩƻƎƎŜǘǘƻ ƻ ŘŜƭ ǎŜrvizio, servizi offerti e convenienza. Ciò non li differenzia dalle altre 

comunità. Le agenzie pubblicitarie che  si sono distinte nella comunicazione verso questo 

target sono la K&L Advertising80 e la L3 Advertising81. 

Gli Asiatico americani, come detto, si interessano molto alle comunicazioni relative ai 

prodotti tecnologici e al business. Essendo, comunque, un gruppo formato da diverse 

comunità di provenienza, hanno dimostrato un rapporto diverso con il denaro condizionato 

dalla situazione economica degli {ǘŀǘƛ Řƛ ǇŀǊǘŜƴȊŀΦ !ƴŎƻǊ ǇƛǴ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛΩулΣ ǉǳŀƴŘƻ ŀǇǇŜƴŀ 

giunti negli Stati Uniti dovevano ancora iniziare la loro scalata economica e sociale. 

La Metropolitan Life Insurance Company, che era la seconda agenzia di assicurazioni degli 

Stati Uniti, decise, ŘƻǇƻ ŀǾŜǊ ŀƴŀƭƛȊȊŀǘƻ ŀƎƭƛ ƛƴƛȊƛ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул ƛƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ƛǎǇŀƴƛŎƻ Řƛ Ŏǳƛ ǘǊŀ 

ƭΩŀƭǘǊƻ ŘƛǾŜƴƴŜ ƭŜŀŘŜǊΣ Řƛ ǇǊƻǾŀǊŜ ƴŜƭ мфус ŀ ƭŀǾƻǊŀǊŜ ǎǳƭƭŜ ŎƻƳǳƴƛǘŁ ŀǎƛŀǘƛŎƘŜΦ  

Il significato di una assicurazione non era compreso da persone, come i vietnamiti, povere e 

abituate a emigrare. Spendere del denaro per qualcosa che non fosse materialmente visibile 

ǎǳōƛǘƻ ǾŜƴƛǾŀ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƻ ǳƴƻ ǎǇǊŜŎƻΦ 5ŀƭƭΩŀƭǘǊŀ ǇŀǊǘŜΣ ƛƴǾŜŎŜΣ ǎƛ ŘƛƳƻǎǘǊŀǊƻƴƻ Ƴƻƭǘƻ 

interessati vista la tensione con cui cercano di proteggere il nucleo familiare. Da una ricerca 

ǎŎƻǇǊƛǊƻƴƻΣ ƛƴƻƭǘǊŜΣ ŎƘŜ ƛ /ƛƴŜǎƛ ǎŀǊŜōōŜǊƻ ǎǘŀǘƛ ŘƛǎǇƻǎǘƛ ŀŘ ŀǇǊƛǊŜ ǳƴΩŀǎǎƛŎǳǊŀȊƛƻƴŜ ŎƘŜ 

ŀǾǊŜōōŜ ŦƛƴŀƴȊƛŀǘƻ ƭΩŜŘǳŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ŦƛƎƭƛΦ [ŀ ŎƻƳǇŀƎƴƛŀ ŀǎǎƛŎǳǊŀǘƛǾŀ ŘŜŎƛǎŜ Řƛ ǊƛǾƻƭƎŜǊǎƛ ŎƻǎƜ 

ǇǊƛƳŀ ŀƛ /ƛƴŜǎƛ Ŝ ŀƛ /ƻǊŜŀƴƛΦ [ΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ǘŜƴƴŜ Ŏƻƴǘƻ ŘŜƭƭe variabili culturali dei suoi fruitori.  

Il visual (Fig. 6) mostra un neonato che si appoggia tranquillo al petto del padre, di cui però il 

ŦǊǳƛǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ƴƻƴ ǾŜŘŜ ƛƭ ǾƻƭǘƻΦ [ΩŀƎŜƴȊƛŀ ǇǳōōƭƛŎƛǘŀǊƛŀ ŎƘŜ ŎǳǊƼ ǉǳŜǎǘƻ ŀƴƴǳƴŎƛƻ 

scelse di sviluppare il ǘŜƳŀ άtǊƻǘŜŎǘ ȅƻǳǊ ŦŀƳƛƭȅέΣ άtǊƻǘŜƎƎƛ ƭŀ ǘǳŀ ŦŀƳƛƎƭƛŀέ Ŝ ǇŜǊ ǉǳŜǎǘƻ 

propose il ŎƭŀƛƳ ά¸ƻǳ ǇǊƻǘŜŎǘ ȅƻǳǊ ŎƘƛƭŘΣ ōǳǘ ǿƘƻ ǇǊƻǘŜŎǘǎ ȅƻǳΚέΣ ά¢ǳ ǇǊƻǘŜƎƎƛ ǘǳƻ ŦƛƎƭƛƻΣ Ƴŀ 

ŎƘƛ ǇǊƻǘŜƎƎŜ ǘŜΚέΦ [ŀ ǊƛǎǇƻǎǘŀ ǎǘŀ ŀ Ǉƛŝ Řƛ ǇŀƎƛƴŀ Ŏƻƴ ƛƭ ƳŀǊŎƘƛƻ ŘŜƭƭΩŀƎŜƴȊƛŀ ŀǎǎƛŎǳǊŀǘƛǾŀΦ 
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La parte testuale è in cinese. La pubblicità fu distribuita nei giornali per la comunità asiatica 

a New York e nella metropolitana della Grande Mela in zone dove numeroso è il passaggio 

degli asiatici. Solo a Chinatown ci sono sei importanti giornali cinesi, i primi tre per 

ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ Ŏƻƴǘŀƴƻ улΦллл ŎƻǇƛŜΦ /ƻƳŜ ƎƛŁ ŘŜǘǘƻ ƭΩŀƴƴǳƴŎƛƻ Ŧǳ ŎƻǎǘǊǳƛǘƻ ƛƴǘƻǊƴƻ ŀƭ ǘŜƳŀ 

della famiglia per compiacere gli anziani che sono quelli che assumono le decisioni finali di 

Ǿƛǘŀ ƻ ǇƛǴ ǎŜƳǇƭƛŎŜƳŜƴǘŜ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻΦ 

I pubblicitari sono stati attenti a non infrangere i taboo di questi opinion leader che, ad 

ŜǎŜƳǇƛƻΣ ƴƻƴ ǾƻƎƭƛƻƴƻ ǎƛ ǇŀǊƭƛ Řƛ ƳƻǊǘŜΦ tŜǊ ǉǳŜǎǘƻ ƳƻǘƛǾƻ ŝ ǎǘŀǘŀ ǎŎŜƭǘŀ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ Řƛ ǳƴ 

bambino a cui si prospetta un futuro sicuro. La promessa materiale è quella di avere un 

futuro solido dal punto di vista economico, quella psicologica è di essere un buon padre. I 

ǾŀƭƻǊƛ ŀ Ŏǳƛ ǎƛ Ŧŀ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ǎƻƴƻ ǉǳŜƭƭƛ ŘŜƭƭŀ ŦŀƳƛƎƭƛŀΣ ŘŜƭƭŀ ǇƛŀƴƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ŦǳǘǳǊƻΦ [Ωethos 

della compagnia è quello di presentarsi come una grande famiglia όƛƴŘƛŎŀƴŘƻ ƭΩŀōƛǘǳŘƛƴŜ 

degli asiatici di accogliere in casa anche lontani parenti e amici). Questo concetto era già 

presente nella campagna precedente il cui claim ŜǊŀ ŀǇǇǳƴǘƻ άWelcome to the 

Metropolitan-Family of 43 million an industry leader whit  $94 billion assets under 

managementέΣ ά.ŜƴǾŜƴǳǘƻ ŀƭƭŀ Metropolitan, una famiglia formata da 43 millioni di 

ǇŜǊǎƻƴŜΣ ƭŜŀŘŜǊ Ŏƻƴ ƛ ǎǳƻƛ Ϸфп ōƛƭƭƛƻƴƛ ƛƴ ŀǘǘƛǾƻ Řŀ ŘƛǊƛƎŜǊŜέΦ  

Il pathos ŝΣ ƛƴǾŜŎŜΣ ƭŜƎŀǘƻ ŀƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ Ǉǳƭƛǘŀ Ŝ ǎŜǊŜƴŀ ŘŜƭ ƴŜƻƴŀǘƻΦ  

Vedere un bambino così piccolo che sta bene, comunica emozioni positive. 

!ƴŎƘŜ ƭΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ŘŜƭƭŀ ǎƻŎƛŜǘŁ ōŀƴŎŀǊƛŀ ChaseΣ ǇǊŜǎŜƴǘŀ ǳƴΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŦŀƳƛƭƛŀǊŜΣ ƛƴǎŜǊŜƴŘƻ 

nel visual ƳŀŘǊŜ Ŝ ŦƛƎƭƛŀ ŎƘŜ ǎƛ ŀōōǊŀŎŎƛŀƴƻΦ [Ωheadline dice ! bŜǿ ¸ŜŀǊΩǎ ǿƛǎƘ άL ǿŀƴǘ ƳƻǊŜ 

time for myself to do the things I enjoy mostέΣ ά[ΩŀǳƎǳǊƛƻ ǇŜǊ ƛƭ ƴǳƻǾƻ ŀƴƴƻ άLƻ ǾƻƎƭƛƻ ǇƛǴ 

ǘŜƳǇƻ ǇŜǊ ƳŜ ǎǘŜǎǎŀ ǇŜǊ ŦŀǊŜ ƭŜ ŎƻǎŜ ŎƘŜ Ƴƛ ǇƛŀŎŎƛƻƴƻ Řƛ ǇƛǴέΦ Lƭ ƎǊǳǇǇƻ ōŀƴŎŀǊƛƻ ǇǊƻǇƻƴŜ 

una Corporate Responsability che risponda alle esigenze delle diverse comunità. In primo 

luogo quella di favorire il lavoro flessibile per le donne appartenenti alle diverse etnie.  
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άHair is non verbal part of communication passed on from generation to generationέ82 

Cathy Gant Hill 

Capitolo Secondo 

I capelli sono una forma non verbale di comunicazione 

Committente: Johnson Products                           Prodotti: linea per capelli Afro Sheen 

Anno: ŦƛƴŜ ŀƴƴƛ Ωсл                                                  Paese di origine: Stati Uniti 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

            Descrizione oggettiva 

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

come se formassero la ruota di un pavone. Tutti sono accumunati dallo stesso modo di 

portare i capelli molto ricci e molto coǊǘƛΦ [Ωheadline ŘƛŎŜ άWantu Wazuriέ ŎƘŜ ƛƴ {ǿŀƘƛƭƛ 

ǎƛƎƴƛŦƛŎŀ άǇŜǊǎƻƴŜ ōŜƭƭŜέΦ In basso al centro si trova il pack shot della linea di prodotti Afro 

Sheen e il bodycopy ŎƘŜ ŘƛŎŜ άLƴ {ǿŀƘƛƭƛ ƻǊ 9ƴƎƭƛǎƘΣ ǘƘŜ ƳŜŀƴƛƴƎ ƛǎ ǘƘŜ ǎŀƳŜΧōŜŀǳǘƛŦǳƭ 

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 natural. A 

ōŜŀǳǘƛŦǳƭ ƴŜǿ ƘŀƛǊ ǇǊƻŘǳŎǘ ǘƻ ōŜŀǳǘƛŦǳƭ ǇŜƻǇƭŜΗέΣ  

άLƴ {ǿŀƘƛƭƛ ƻ ƛƴ ƛƴƎƭŜǎŜΣ ƛƭ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƻ ŝ ƭƻ ǎǘŜǎǎƻΧǇŜǊǎƻƴŜ ōŜƭƭŜΦ tŜǊǎƻƴŜ ŎƘŜ ŀŘƻǘǘŀƴƻ ǳƴƻ 

stile naturale come un orgoglioso simbolo della bellezza blackness. Afro Sheen è orgoglioso, 
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quindi. Orgoglioso di creare i prodotti di migliore qualità fatti per una cura totale del tuo 

look naturŀƭŜΦ ¦ƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ƴǳƻǾƻ Ŝ ōŜƭƭƻ ǇŜǊ ƛ ŎŀǇŜƭƭƛ ǇŜǊ ƭŜ ǇŜǊǎƻƴŜ ōŜƭƭŜέΦ 

              Strategia di comunicazione 

Promessa materiale: Utilizzando i prodotti Afro Sheen, i capelli avranno un aspetto naturale  

Promessa psicologica: I capelli saranno belli e permetteranno una acconciatura tale da 

rendere le persone orgogliose di fare parte di uno stesso gruppo. Diventeranno segno di 

riconoscimento. 

Reason Why: Assente 

Subsidiary Appeal: Assente 

Supprting evidence: Il prodotto è simbolo della blackness 

Target group: Il prodotto si rivolge agli Afro-americani, uomini e donne, dai 4 ai 40 anni. 

bƻƴ ŀƭƭŀǊƎƘŜǊŜƛ ƭŀ ŦŀǎŎƛŀ ŘΩŜǘŁΣ Ǿƛǎǘƻ ƛƭ ƳŜǎǎŀƎƎƛƻ ŎƘŜ ǾƛŜƴŜ ŘŀǘƻΦ {ƛ ǘǊŀǘǘŀΣ ƛƴŦŀǘǘƛΣ ŘŜƭƭŀ ǾƻƎƭƛŀ 

di azione, rivoluzione che si accompagna  ad un nuovo momento storico. 

Intenzione concorrenziale: Assente 

Analisi retorica 

Ethos: Afro Sheen risponde al bisogno del consumatore di poter esaltare il carattere della 

blackness. 

Rimanda al potere e alla bellezza. 

Pathos: Il visual ƳƻǎǘǊŀ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ƎǊǳǇǇƻ Řƛ ǇŜǊǎƻƴŜ ŎƻƳŜ ǳƴ ǳƴƛŎƻ Ŏorpo. Il carattere di 

rivendicazione identitaria si accosta alle conseguenze sociali. Il volto delle persone ritratte 

dimostrano fierezza. 

LogosΥ [ΩŀǊƎƻƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ǎƛ ǎǾƻƭƎŜ ǇŜǊ  ŘŜŘǳȊƛƻƴŜΦ [Ŝ ǇŜǊǎƻƴŜ ŎƘŜ ǎƛ ǊƛŎƻƴƻǎŎƻƴƻ ƴŜƭƭŀ 

blackness utilizzano uno stile naturale, Afro Sheen permette uno stile naturale, chi vuole 

riconoscersi nella blackness utilizza Afro Sheen. 

Accordo con il pubblico: Esprimere la propria identità è necessario nel momento storico in 

Ŏǳƛ ƭΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ŝ ǎǘŀǘƻ Ŧŀǘǘƻ 

Valori: Spirito di comunità, fierezza, identità 

Analisi formale 

/ƛ ǎƻƴƻ ŀƭƳŜƴƻ ŘǳŜ ŜƭŜƳŜƴǘƛ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘƛ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ ŀƴƴǳƴŎƛƻΦ Lƭ ǇǊƛƳƻ ŝ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭƭŀ ƭƛƴƎǳŀ 

Swahili. Utilizzata per una funzione estetica. 

[ΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ŝ ōƛƭƛƴƎǳŜΣ Ƴŀ ƭƻ {ǿŀƘƛƭƛ ǾƛŜƴŜ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƻ ƴŜƭƭΩheadline per comunicare energia. 

/ƻƳŜ ǎŜ ŦƻǎǎŜ ƭΩǳǊƭƻ Řƛ ǳƴ ƎǊǳǇǇƻ ǇǊƻƴǘƻ ŀ ǎŎŜƴŘŜǊŜ ƛƴ ŎŀƳǇƻΦ   
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{ŜƴȊŀ ŎƻƴǘŀǊŜ ŎƘŜ ƛƭ ǾŜǊǎƻ άWantu Wazuriέ ŝ ǊƛŎŎƻ Řƛ ǎƻƴƻǊƛǘŁ ŀǎǎƻƴŀƴǘƛΦ  

¦ƴ ǎŜŎƻƴŘƻ ŜƭŜƳŜƴǘƻ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘŜ ŝ ǎŜƴȊΩŀƭǘǊƻ ƭŀ ŦƻǊǘŜ ǊƛǇŜǘƛǘƛǾƛǘŁ ŘŜƭƭŜ ǘŜǎǘŜ ŎƘŜ Ŏƻƴƴƻǘŀ 

lΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ǳƴ ŦƻǊǘŜ ƛƳǇŀǘǘƻ Řƛ ǇǊŜǎŜƴȊŀΦ Lƭ bodycopy conforma che si sta parlando di 

orgoglio e bellezza. 

 

нΦн άBlack is beautifulέ 

Lƭ ǊƛŎƘƛŀƳƻ ŀƭƭŀ ōŜƭƭŜȊȊŀ ŘŜƭƭΩheadline άWantu Wazuriέ ƴƻƴ ǎƛ ǊƛŦŜǊƛǎŎŜ ǎƻƭƻ ŀƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻΦ  

[ΩŜǎǇǊŜǎǎƛƻƴŜ Black is beautiful, infatti, definì anche un movimento culturale nato proprio 

ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩслΦ vǳŜǎǘŀ ŎƻǊǊŜƴǘŜ ŦŀŎŜǾŀ ǇŀǊǘŜ ǇƛǴ ƎŜƴŜǊŀƭƳŜƴǘŜ ŘŜƭ Black Power Movement e 

assunse piena forza tra il 1965 ed il 197583. Il fine principale era quello di rivendicare i diritti 

di uguaglianza di tutti i cittadini, al fine di promuovere i diritti della comunità Afro-

americana. Le richieste che interessavano il piano politico-sociale si manifestarono man 

mano anche ad un livello estetico.  I caratteri fisiognomici degli Afro-americani, infatti, erano 

esclusi dai canoni estetici della comunità 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 giovani ōƛŀƴŎƘƛ ŘƛǾŜƴǘŀǾŀƴƻ άŎŀǇŜƭƭƻƴƛέ ŎƻƳŜ 

simbolo di ribellione e insieme di identità, la comunità Afro-americana scelse di cambiare 

look Ŝ ǇƻǊǘŀǊŜ ƛ ŎŀǇŜƭƭƛ άŀƭ ƴŀǘǳǊŀƭŜέΣ Ƴƻƭǘƻ ǊƛŎŎƛ Ŝ Ƴƻƭǘƻ ǊƛōŜƭƭƛΦ  

Lo stile africano passò dal ripudio fino a diventare segno di orgoglio. 

I 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 più generalmente le 

sportive che lo sentivano più vicino alle proprie necessità pratiche. 

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

La comunità nera decise così di definirsi autonomamente, senza confrontarsi con i canoni 

ōƛŀƴŎƘƛ Ŝ Ŏƻƴ ǳƴŀ ƳŜƴǘŀƭƛǘŁ ƻǇǇǊŜǎǎƛǾŀΦ bŜƭ ǎŀƎƎƛƻ άGetting hair fixed: black power, 

ǘǊŀƴǎǾŀƭǳǘŀǘƛƻƴΣ ŀƴŘ ƘŀƛǊ ǇƻƭƛǘƛŎǎέ  si riporta a proposito la frase:  

«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 unità, hanno bisogno di 

dimostrarlo per come appaiono». Lo stile si proponeva di indicare la vicinanza ai movimenti 
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 .ŜƭƭΣ aΦYΦΣ όнллуύ άGetting Hair Fixed: Black power, transvalutation, and hair politicsέΣ  

http://dspace-test.lib.auburn.edu/manakin/bitstream/handle/123456789/929/Bell_Monita_45.pdf 

http://dspace-test.lib.auburn.edu/manakin/bitstream/handle/123456789/929/Bell_Monita_45.pdf
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ŀƴǘƛ ŎƻƭƻƴƛŀƭƛΦ bŜƭƭΩŜǊŀ ŘŜƭ aƻǾƛƳŜƴǘƻ ǇŜǊ ƛ 5ƛǊƛǘǘƛ /ƛǾƛƭƛΣ ƭŜ ǇǳōōƭƛŎƛǘŁ ǊŜƭŀǘƛǾŜ ŀƭƭΩŜǎǘŜǘƛŎŀ ƴŜǊŀ 

iniziarono a presentare un avvicinamento ai propri tratti identitari. 

Comunicando allo stesso tempo allegria, ottimismo, fascino. 

Il messaggio era ancora più visibile per le donne che erano solite adattarsi alle norme 

estetiche bianche. La Johnson Products, produttrice della linea Afro Sheen, fissanti per 

ŎŀǇŜƭƭƛ άƴŀǘǳǊŀƭƛέΣ ŎŀǾŀƭŎƼ ǉǳŜǎǘŀ ƻƴŘŀǘŀ Řƛ ōƛǎƻƎƴƻ Řƛ ǾƛǎƛōƛƭƛǘŁ84.  

[ΩŀȊƛŜƴŘŀΣ ŦƻƴŘŀǘŀ ƴŜƭ мфрпΣ ŜōōŜ ǳƴŀ ŘŜŎƛǎŀ ŎǊŜǎŎƛǘŀ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωсл Ŏƻƴ ƛƭ ƭŀƴŎƛƻ ŘŜƭƭŀ ƴǳƻǾŀ 

linea fissante. Ancor più quando le acconciature da significato politico, divennero moda.  

La Johnson Products fu avviata da un Afro-americano, pensando alla propria comunità. 

Per dimostrarlo finanziò le riviste etniche Ebony e Jet e prese parte alla produzione del 

programma televisivo Soul Train, dedicato alla musica, i cui protagonisti principali 

appartenevano alla comunità nera.  Come nella pubblicità della linea Afro Sheen proposta 

όCƛƎΦсύΣ ƛƭ ŎŀǊŀǘǘŜǊŜ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭŜ ŜǊŀ ƭΩǳƴƛǘŁ Řƛ ƎǊǳǇǇƻΣ ŎƻǎƜ ǉǳŀƭŎƘŜ ŀƴƴƻ ŘƻǇƻ ƛƭ ƎǊǳǇǇƻ ǎƛ 

restringe alla famiglia (Fig.7). Il tema è ancora una volta la bellezza, come indica il pay off 

άLƴǘǊƻŘǳŎŜ ȅƻǳǊ ōŜŀǳǘƛŦǳƭ ŦŀƳƛƭȅΧέ Σ ƭΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ŝ ƛƴŎƻƳǇƭŜǘƻΣ Ƴŀ ŘƻǾǊŜōōŜ ǘŜǊƳƛƴŀǊŜ Ŏƻƴ 

άto Afro SheenέΣ άtǊŜǎŜƴǘŀ ƭŀ ǘǳŀ ōŜƭƭŀ ŦŀƳƛƎƭƛŀΧŀŘ Afro SheenέΦ  

Il messaggio sembra dire che la famiglia è già bella e Afro Sheen lo sottolineerà ancora di più. 

[ΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŜǾƻŎŀ ŜƭŜƎŀƴȊŀΣ ŎƭŀǎǎŜ Ŝ ōŜƭƭŜȊȊŀΣ ƴƻƴƻǎǘŀƴǘŜ ƭŀ ǇŜǘǘƛƴŀǘǳǊŀΣ ŦƻǎǎŜ Ŧƛƴƻ ŀ ǉǳŀƭŎƘŜ 

anno prima simbolo di esclusione sociale.  

[ΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ƘŀΣ ŎƻƳŜ ƛƭ ǇǊŜŎŜŘŜƴǘŜΣ ǳƴ ŦƻǊǘŜ ƛƳǇatto visivo per via della ripetitività, risultato 

del parallelismo tra madre e figlia; padre e figlio. Tutti adottano la stessa postura e la 

ǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ ƎŀƳōŜΣ ǊƛǎǇŜŎŎƘƛŀ ƭŀ ŘƛǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ ƎǊǳǇǇƻΦ vǳŜǎǘƻ ŀ ŘƛƳƻǎǘǊŀǊŜ 

ŀƴŎƻǊŀ ƭΩǳƴƛǘŁ ŎƘŜ ǇŀǊǘŜ Řŀƭƭŀ ŦŀƳƛƎƭƛŀ Ŝ ƎƛǳƴƎŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊŀ ŎƻƳǳƴƛǘŁΦ [ΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ŝ ŘŜƭ мфсф Ŝ 

ƭŀ ǎŎŜƭǘŜ ŜǎǘŜǘƛŎƘŜ ŘŜƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ƭƻ ŘƛƳƻǎǘǊŀƴƻΦ 

La comunicazione pubblicitaria fa spesso uso di espressioni che diventano popolari nei più 

diversi settori, per evocare mondi già conosciuti al fruitore dei messaggi pubblicitari. 

[ΩŀȊƛŜƴŘŀ !ŦǊƻ-americana non rimediò solo il linguaggio dei Movimenti Sociali, ma fu attenta 

anche al mondo dello spettacolo, più precisamente ispirandosi al musical Hair.  

[Ωheadline (Fig.8)  cita uno dei brani deƭ ƳǳǎƛŎŀƭ άLet the Sun Shine InέΦ  
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Fu scelta una citazione da Hair per il carattere di contestazione che lo spettacolo conteneva 

e in quanto molti degli interpreti erano Afro americani. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La Johnson ƴƻƴ Ŧǳ ŎŜǊǘƻ ƭΩǳƴƛŎŀ ŀȊƛŜƴŘŀ ŎƘŜ ŘŜŎƛǎŜ Řƛ ǇǊƻǇƻǊǊŜ ǳƴŀ ƭƛƴŜŀ ǇŜǊ ƭŀ ōŜƭƭŜȊȊŀ 

naturale. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Questo annuncio è della Magnificent Natural Products Co. (Fig.9) ed è stato proposto tra la 

ŦƛƴŜ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛΩсл Ŝ ƭΩ ƛƴƛȊƛƻ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩтлΦ aƻǎǘǊa il volto di un uomo e una donna Afro-

ŀƳŜǊƛŎŀƴƛΦ [Ωheadline ŘƛŎŜ άMagnificent, first in natural productsέΣ  

Figura 7 Figura 8 

Figura 9 
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άMagnificent ǇǊƛƳƻ ǇŜǊ ƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ƴŀǘǳǊŀƭƛέΦ [ΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŝ ƳŜƴƻ ŎǳǊŀǘŀ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƎƭƛ ŀƴƴǳƴŎƛ 

della Johnson che seguono una moda, ma allo stesso tempo la dettano.  

[ΩƛƴǘŜƴȊƛƻƴŜ ŝ ǇǊƻōŀōƛƭƳŜƴǘŜ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊƛŀƭŜΦ L ǇǊƻŘƻǘǘƛ Johnson, infatti, erano venduti a 

poco prezzo e avevano conquistato già un ampia fetta di mercato, fregiandosi di fornire uno 

stile naturale. Magnificent propone non solo un look naturale, ma anche un prodotto che lo 

sia. Il claim ŘƛŎŜ άYour hair will dig itΗέΣ άL ǘǳƻƛ ŎŀǇŜƭƭƛ ƭƻ ŎŀǇƛǊŀƴƴƻέ όTo dig itΣ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωсл Ŝ 

Ωтл ŜǊŀ ǳǎŀǘƻ Ŏƻƴ ƛƭ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƻ Řƛ ŎŀǇƛǊŜύΦ  Lƭ claim sottintende che i capelli saranno talmente 

curati da poter ŘƛƳƻǎǘǊŀǊŜ ŎƘŜ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ǎƛŀ ƴŀǘǳǊŀƭŜΦ [ΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ǇǊŜǎŜƴǘŜ ǎǳƭƭŀ ǊƛǾƛǎǘŀ 

Ebony,   invitava anche a chiamare o scrivere per avere maggiori informazioni o passare 

ŀƭƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻΦ Lƴǘŀƴǘƻ ƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ Johnson continuarono a sottolineare la politica 

della bellezza.  

 

 

Figura 10 

[Ωheadline ŘŜƭƭΩŀƴƴǳƴŎƛƻ όCƛƎΦмлύ ŘƛŎŜΥ άNow that you have decided to be beautifulέΣ άhǊŀ ŎƘŜ 

Ƙŀƛ ŘŜŎƛǎƻ Řƛ ŜǎǎŜǊŜ ōŜƭƭƻέΦ Lƭ ǘŜǎǘƻ ǾǳƻƭŜ ŎǊŜŀǊŜ ǳƴŀ ŦƛŘŜƛƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƛƭ ŎƭƛŜƴǘŜΣ ŎƻƳŜ ŘƛǊŜΥ 

άIŀƛ ŘŜŎƛǎƻ Řƛ ƳƻǎǘǊŀǊŜ ƭŀ ǘǳŀ ōŜƭƭŜȊȊŀ ǇŜǊ ŘƛƳƻǎǘǊŀǊŜ ƛƭ ǘǳƻ ƻǊƎƻƎƭƛƻ ǎƻŎƛŀƭŜΣ ƻǊŀ Ŏƻƴǘƛƴǳŀ ŀ 

ŦŀǊƭƻ ǇŜǊ ŜǎŀƭǘŀǊŜ ƛƭ ǘǳƻ Ǝǳǎǘƻ ŜǎǘŜǘƛŎƻέΦ Il bodycopy ǎƛ ŎƻƴŎƭǳŘŜ ŎƻƴΥ ά Your beauty is your 

ǊŜŀƭƴŜǎǎΦ {ƻ ŜȄǇǊŜǎǎ ȅƻǳǊ ǊŜŀƭƴŜǎǎ ōŜŀǳǘȅŦǳƭƭȅ ǿƘƛǘ ǘƘŜ ŦƛƴŜǎǘ ǇǊƻŘǳŎǘǎ ŀǾŀƛƭŀōƭŜέΣ  

άLa tua bellezza è la tua realtà. Così esprimi la tua realtà splendidamente con i migliori 

ǇǊƻŘƻǘǘƛ ƛƴ ǾŜƴŘƛǘŀέΦ [ΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŘŜƭ Ǿƻƭǘƻ ŘŜƭƭΩǳƻƳƻ Ŝ ŘŜƭƭŀ Řƻƴƴŀ ǇǊŜǎŜƴǘƛ ƴŜƭ visual sono 

decisamente meno agguerriti rispetto ai messaggi precedenti. 
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             нΦо [ΩŜǎǘŜǘƛŎŀ !ŦǊƻ ŀƳŜǊƛŎŀƴŀ ǘŜƴŘŜ ŀƭƭΩhŎŎƛŘŜƴǘŜ 

2.3.1  Inizio del Novecento. Madame Walker e la soluzione ai capelli nappy 

Prima che le acconciature Afro assumessero un significato politico e diventassero una moda, 

erano chiamate in tono spregiativo nappy (da nap, peluria)85. 

tŜǊ ƴƻƴ ŜǎǎŜǊŜ ŘƛǎŎǊƛƳƛƴŀǘŜΣ ƭŜ ŘƻƴƴŜ ŀƭƭΩƛƴƛȊƛƻ ŘŜƭ bƻǾŜŎŜƴǘƻΣ ŦŀŎŜǾŀƴƻ Řƛ ǘǳǘǘƻ ǇǳǊ Řƛ 

rientrare nei canoni estetici bianchi. I loro capelli venivano, infatti, definiti brutti e non 

desiderabili. La prima che riuscì a fare di questo atteggiamento un grande successo 

economico fu Madame C.J. Walker, vero nome Sarah Breedlove Mc Williams  Walker86.  

¦ƴΩŜǎǘŜǘƛsta nera che venti anni dopo diventò la prima donna self-made Afro-americana a 

diventare milionaria. Fu anche la prima a proporre un prodotto targhetizzato alla comunità 

femminile Afro-americana. Già nel 1905 dimostrò con i prodotti per i capelli di essere una 

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 poche possibilità 

ŜŎƻƴƻƳƛŎƘŜ ŎΩŜǊŀ ƭŀ ǾƻƭƻƴǘŁ Řƛ ǎǇŜƴŘŜǊŜ ǇŜǊ ǳƴƻ ǎƘŀƳǇƻƻ ŎƘŜ ƎŀǊŀƴǘƛǎǎŜ ƳŀƎƎƛƻǊŜ ǎǘƛƳŀ 

sociale. La vendita dei prodotti della Walker avveniva con il porta a porta o tramite le 

estetiste che esercitavano la loro professione in appartamento e che allestivano le vendite 

nelle cucine. Estetisti e parrucchieri erano ansiosi di proporre questi prodotti. Il lancio dei 

prodotti Walker diede possibilità di lavoro a tantissime donne nere che prima erano escluse 

dal mercato del lavoro. Le pubblicità invitavano le donne ad essere indipendenti, diventando 

agenti o operatrici di bellezza87Φ bŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωнл ƭŜ ŘƛƳƻǎǘǊŀȊƛƻƴƛ ŘŜƭƭŀ ƭƛƴŜŀ ŘŜƭƭŀ ǇǊƛƳŀ Řƻƴƴŀ 

ƳƛƭƛƻƴŀǊƛŀ ŘΩ!ƳŜǊƛŎŀ ǾŜƴƴŜǊƻ ŦŀǘǘŜ ƻƭǘǊŜ ŎƘŜ ƴŜƎƭƛ ŀǇǇŀǊǘŀƳŜƴǘƛ ǇǊƛǾŀǘƛ ŀƴŎƘŜ ƴŜƭƭŜ ǎǘǊŀŘŜΦ 

Le donne alle bancarelle mostravano come usare i prodotti di bellezza, come si può vedere 

nella fotografia (Fig.11).  

La scelta di affidare questo compito al genere femminile fu filantropica, per offrire lavoro e 

ǇǊŀǘƛŎŀ όŎƻƴƻǎŎŜǾŀƴƻ ƛƭ ǇǊƻōƭŜƳŀ ŘŜƭƭΩŀŎŎƻƴŎƛŀǘǳǊŀ ƛƴ ǇǊƛƳŀ ǇŜrsona), ma anche economica, 

infatti, non essendo professioniste non avevano pretese in questa direzione. 
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La promozione avvenne anche attraverso i giornali con audience black come il Pittsburgh 

Courier Ŝ ƭΩAmsterdam News con uno spazio ridotto in cui compariva un breve annuncio 

ŀŎŎƻƳǇŀƎƴŀǘƻ  Řŀƭƭŀ ŦƻǘƻƎǊŀŦƛŀ ŘŜƭ ƭƛǎŎƛŀƴǘŜΦ  [ΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ǊƛǇƻǊǘŀǘƻ όCƛƎΦмнύ ŎƻǎǘƛǘǳƛǎŎŜ ǉǳƛƴŘƛ 

uno dei primi esempi di comunicazione pubblicitaria con target etnico.  

[ΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ǎŜƎǳŜƴǘŜ ŘŜƭ мфмф όFig.14), anno della morte della signora Walker, dimostra 

ŎƻƳŜ ƛƴ ǉǳŀƭŎƘŜ ŀƴƴƻ ƛƭ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ǎƛŀ ŘƛǾŜƴǘŀǘƻ ŜƴƻǊƳŜΦ [ΩŀƴƴǳƴŎƛƻΣ ƛƴŦŀǘǘƛΣ ŘƛŎŜ 

άSold everywhere in U.S.AΦέΣ ά±ŜƴŘǳǘƻ ƻǾǳƴǉǳŜ ƴŜƎƭƛ {ǘŀǘƛ ¦ƴƛǘƛέ Ŝ άWe built the globeέΣ 

άbƻƛ ŎƻǎǘǊǳƛŀƳƻ ƛƭ ƳƻƴŘƻέΣ ŀŎŎƻƳǇŀƎƴŀǘƻ ŘŀƭƭΩƛƳƳŀƴŎŀōƛƭŜ ƛƳƳŀƎƛƴŜ Řƛ aŀŘŀƳŜ ²ŀƭƪŜǊΦ 

La seconda frase può essere interpretata in vari modi. 

!Ř ŜǎŜƳǇƛƻ ŎƻƳŜ άbƻƛ ŎƻǎǘǊǳƛŀƳƻ ǳƴ ƎǊŀƴŘŜ ƛƳǇŜǊƻ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻέΣ άbƻƛ ŎƻǎǘǊǳƛŀƳƻ ǳƴ 

ƳƻƴŘƻ ŎƘŜ ǊƛǎǇŜŎŎƘƛ ƭŀ ƴƻǎǘǊŀ ŎƻƳǳƴƛǘŁέΣ άbƻƛ !ŦǊƻ-americani possiamo essere protagonisti 

ƛƴ ŎŀƳǇƻ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻέΦ [Ωheadline ŘƛŎŜ άA Million Eyes Turned Upon It DailyέΣ ά¦ƴƻ ǎƎǳŀǊŘƻ 

ǊƛǾƻƭǘƻ ŀ Ƴƛƭƛƻƴƛ ƻƎƴƛ ƎƛƻǊƴƻέΦ  

tŀǊŀƎƻƴŀƴŘƻ ƭΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƛƳǇǊŜƴŘƛǘǊƛŎŜ ŀƭƭΩƻŎŎƘƛƻ ŘƛǾƛƴƻΦ {ƛ ƴƻǘƛƴƻΣ ƛƴŦŀǘǘƛΣ ƛ ǊŀƎƎƛ Řƛ ƭǳŎe 

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

Figura 41                                                                                           Figura 12                            

http://scribalterror.blogs.com/.shared/image.html?/photos/uncategorized/walker.jpg
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Figura 14 

 

   

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

ŎƻƳǳƴƛǘŁΥ άL am not merely satisfied in making money for myself, for i am endeavoring to 

provide employment for hundreds of the women of my raceέ88Σ άLƻ ƴƻƴ ǎƻƴƻ ǾŜǊŀƳŜƴǘŜ 

soddisfatta nel fare soldi per me stessa,  sto tentando di dare lavoro a centinaia di donne 

ŀǇǇŀǊǘŜƴŜƴǘƛ ŀƭƭŀ Ƴƛŀ ǊŀȊȊŀέΦ  LǎǘƛǘǳƜΣ infatti, il Lelia College, per formare delle professioniste 

in campo estetico. 

Ma non solo questo, fece donazioni alla National Association for the Advancement of 

Colored People, una delle prime e più influenti associazioni dedicate ai diritti civili; ad 

orfanotrofi, alla National Association of Colored Women, il Colored Y.M.C.A. che aiutava le 

persone appartenenti a minoranze etniche nel trovare una sistemazione89.  

9ŎŎƻ ǳƴ ŀƴƴǳƴŎƛƻ ŎƘŜ ǇǊŜǎŜƴǘŀ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŀ ŀǎǎƻŎƛŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƭŀ ǾƻƭƻƴǘŁ Řƛ ŘƛƳƻǎǘǊŀǊŜ ƭŀ 

necessità di creare un legame con la propria comunità, come la stessa Walker sostenne.  

[ΩǳǊƭƻ όCƛƎΦмрύ ŘƛŎŜΥ άLǘΩǎ your duty to help your race by contributing to the colored Y.M.C.A. 

and  Y.M.C.A. building fundέΣ ά; ǳƴ ǘǳƻ ŘƻǾŜǊŜ ŀƛǳǘŀǊŜ ƭŀ ǘǳŀ ǊŀȊȊŀ ǇŜǊ Ŏƻƴtribuire alla 

associazione colored Y.M.C.A. e a costruire la fondazione Y.M.C.A.έ 
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La personalità di Madame Walker venne celebrata anche attraverso un francobollo (Fig.16). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3.2  Non solo capelli 

Negli ŀƴƴƛ Ωнл Ŝ Ωол ŜōōŜǊƻ Ƴƻƭǘƻ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ƭŜ ŎǊŜƳŜ ǇŜǊ ǎŎƘƛŀǊƛǊŜ ƭŀ ǇŜƭƭŜΣ ǳƭǘŜǊƛƻǊŜ 

ŜǎǇŜŘƛŜƴǘŜ ǇŜǊ ŀǾǾƛŎƛƴŀǊǎƛ ŀƛ Ŏŀƴƻƴƛ ŜǎǘŜǘƛŎƛ ƻŎŎƛŘŜƴǘŀƭƛΦ [ΩƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀ ŘŜƭƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ Řƛ 

ǉǳŜǎǘƻ ǇǊƻŘƻǘǘƻ Ŧǳ ǇǊŜǎŀΣ ǇŜǊƼ ŘŀƭƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ άōƛŀƴŎŀέΦ tŜǊ ǇǊƻƳǳƻǾŜǊƭŜ ǎƛ ǊƛŎƻǊǎŜ ŀncora 

ǳƴŀ Ǿƻƭǘŀ ŀƭƭΩŀǎǎƻŎƛŀȊƛƻƴŜΥ Ŏŀƴƻƴƛ Řƛ ōŜƭƭŜȊȊŀ ōƛŀƴŎƘƛΣ ƳŀƎƎƛƻǊŜ ŦŜƳƳƛƴƛƭƛǘŁΣ ǇƛǴ ǎǳŎŎŜǎǎƻ 

nella vita e in amore90Φ bŜ ŝ ǳƴ ŜǎŜƳǇƛƻ ƭΩŀƴƴǳƴŎƛƻ όCƛƎΦмтύ ŘŜƭ ƳŀƎƎƛƻ мфро ŘŜƭƭŀ ŎǊŜƳŀ 

schiarente Nadinola, che lega la cura della bellezza della donna al successo amoroso. 

Il visual mostra una donna nera molto raffinata che sta sfogliando una margherita come  il 

ŦŀƳƻǎƻ ƎƛƻŎƻ ŘŜƭ άaΩŀƳŀ ƴƻƴ ƳΩŀƳŀέΣ ƭΩheadline ŘƛŎŜΣ ƛƴŦŀǘǘƛΣ άIŜ ƭƻǾŜǎ ƳŜΧIŜ ƭƻǾŜǎ ƳŜ 

notέΦ Il claim ŘƛŎŜ ά5ƻƴΩǘ ŘŜǇŜƴŘ ƻƴ ŘŀƛǎƛŜǎΗ .Ŝ ǎǳǊŜ ǿƘƛǘ ŀ light, clear complexionΗέΣ  

άbƻƴ ŘƛǇŜƴŘŜǊŜ ŘŀƭƭŜ ƳŀǊƎƘŜǊƛǘŜΣ ǎƛƛ ǎƛŎǳǊŀ Ŏƻƴ ǳƴŀ ŎŀǊƴŀƎƛƻƴŜ ŎƘƛŀǊŀ Ŝ ƭǳƳƛƴƻǎŀέΦ 

Utilizzando la crema la donna piacerà sicuramente al suo uomo. 

Nadinola ha poi nel 1968 (Fig.18) utilizzato il claim άBlack is beautifulέ ƛƴ ǳƴ ŀnnuncio che 

ŦŜŎŜ Ƴƻƭǘƻ ǎŎŀƭǇƻǊŜΦ LƴŦŀǘǘƛΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎƘŜ ǇŜǊ ǎŜǎǎŀƴǘŀ ŀƴƴƛ ŀǾŜǾŀ ŘƛŎƘƛŀǊŀǘƻ ƭŀ ǎǳǇŜǊƛƻǊƛǘŁ 

ŜǎǘŜǘƛŎŀ ŘŜƭƭŜ ǇŜƭƭƛ ŎƘƛŀǊŜΣ ǎƛ ǘǊƻǾŀǾŀ ŀ ǎƻǘǘƻƭƛƴŜŀǊŜ ƭŀ ōŜƭƭŜȊȊŀ ƴŀǘǳǊŀƭŜΦ [ΩŀƴƴǳƴŎƛƻ ǎƛ ǾƻƭƭŜ 

adeguare astutamente allo spirito del tempo, esaltando solo alcune proprietà del prodotto 

ŎƻƳŜ ǉǳŜƭƭŀ Řƛ ŦŀǊŜ ǎŎƻƳǇŀǊƛǊŜ ƭŜ ƳŀŎŎƘƛŜ ŘŜƭƭŀ ǇŜƭƭŜΦ [ΩŀƴƴǳƴŎƛƻ Ŧǳ ŀƳǇƛŀƳŜƴǘŜ 

contestato. 
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