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Perché l’immagine femminile è così 
presente nella pubblicità?



Immagine femminile nella tradizione iconica occidentale



Donne come destinatarie 
dei prodotti fin dalle 
origini delle pubblicità 
moderna.

Marcello Dudovich, manifesto per i Magazzini Mele,1911



Il corpo femminile viene 
utilizzato come elemento 
decorativo.

Romano, manifesto per Riccione, 1933



Sin dalle origini la pubblicità moderna 
parla di donne e si rivolge alle donne.

Annuncio stampa Pillole Pink, 1914



Passando 
per gli anni Trenta.

Annuncio stampa Odorono,  1936



Attraverso gli anni 
Quaranta.

Annuncio stampa Litial, 1941



Boccasile, Manifesto Servizi Ausiliari, 1944Boccasile, Non tradite mio figlio, 1942



Negli anni Cinquanta le donne sono state le 
traghettatrici dei consumi verso la modernità.

Annuncio stampa Omo, 1954



Binaca, 1950



Gli anni Sessanta.

Annuncio stampa Triumph, 1969



Passando attraverso gli anni delle 
contestazioni. 



E delle richieste di una maggiore 
libertà sessuale.



Le donne in carriera degli  anni 
Ottanta.

Annuncio stampa Yves Saint Laurent, 1988 



Gli anni Novanta. 
Il corpo perfetto. 



E oggi?



Oggi nella pubblicità ritroviamo ancora immagini stereotipate.

• La donna in carriera

• La donna mamma/moglie

• La donna seduttrice/vendicatrice

• La donna sportiva

• La bad girl

• La donna mortificata

• I pezzi del corpo di una donna



La seduttrice



La donna 
mamma/moglie



È tutta colpa della pubblicità?



Pubblicità Pandora 2017

A volte sembra proprio di sì.



La pubblicità crea un immaginario.



Da forma al desiderio.

1981



Rafforza modelli di 
comportamento già in atto.

Pavesini, 1954



Propone nuovi modelli.

1941



Ma la pubblicità vive nel mondo dei media

pubblicità

media

ambiente sociale e culturale



2008 Parlamento Europeo:
la pubblicità che presenta messaggi discriminatori e/o 
degradanti, basati sul genere e gli stereotipi di genere, 
rappresenta un ostacolo per una 
società moderna e paritaria.

Risoluzione del Parlamento europeo del 3 settembre 2008 sull'impatto del marketing e della pubblicità sulla parità tra donne e uomini



Il problema sociale e culturale

Marzo 2021



Global Gender Gap Report 2023

A livello globale si stima che ci vorranno circa 131 

anni per raggiungere la piena parità di genere.

L’Italia è scivolata dal 63esimo posto nel 2022 

a 79esimo nel 2023. Peggiora il livello di 

partecipazione politica.







Perché usare gli stereotipi in pubblicità?

riduzione della complessità e semplificazione della realtà

attraverso gli stereotipi il messaggio è più comprensibile 

il prodotto viene collegato ai bisogni e alle realtà quotidiane dei fruitori

si mettono in evidenza i valori che il brand vuole trasmettere

l’utilizzo dello stereotipo è legato ad un modello ideale verso il quale si tende



Da dove vengono gli stereotipi?

Dalle esperienze personali con membri 
di gruppi discriminati

Da forme di apprendimento sociale



Il Genere è un concetto appreso

Il processo di acquisizione dell’identità di genere inizia dalla nascita e 
continua lungo il corso della vita di donne e uomini.

A questo processo contribuiscono tutte le agenzie di socializzazione 
(famiglia, scuola, gruppo pari, mezzi di comunicazione, esperienze 
lavorative…)

La polarizzazione di genere è alimentata dalla riproduzione di stereotipi 
e luoghi comuni.



Le conseguenze?

Pregiudizio e discriminazione



Il caso limite: le pubblicità sessiste 



Non solo aziende…

Università di Bologna, 2009



Come difendersi? Le campagne sociali 



Regione Lazio, 2018



Come difendersi? Il brand activism



Taffo, 2019
giornata mondiale contro la 
violenza sulle donne



Come difendersi? IAP Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria www.iap.it

Art. 10 Codice di Autodisciplina pubblicitaria
 

La pubblicità non deve offendere le convinzioni morali, civili e religiose 
dei cittadini. La pubblicità deve rispettare la dignità della persona umana 

in tutte le sue forme ed espressioni

Il limite: l’Istituto ha il potere di agire solo nei confronti dei soggetti che aderiscono direttamente o indirettamente al sistema di Autodisciplina 
Pubblicitaria, e che effettuano pubblicità per il tramite dei mezzi che hanno accettato il Codice di Autodisciplina della Comunicazione 
Commerciale.



L’Associazione Nazionale Comuni Italiani (ANCI) e lo IAP 

hanno firmato nel 2021 il rinnovo del Protocollo di Intesa, 

che mira a consolidare modelli di comunicazione ispirati 

al rispetto della dignità della donna e del principio di pari 

opportunità e coinvolgere i Comuni affinché diano il loro 

contributo nell’estendere il controllo anche alle pubblicità 

locali.

1. Modulo https://www.iap.it/le-attivita/per-i-

cittadini/segnalare-pubblicita-ingannevole/

2. Attendere mail IAP

3. Riunione della commissione (due settimane)

4. Decisione

Campagna pubblicitaria IAP, 2014

https://www.iap.it/le-attivita/per-i-cittadini/segnalare-pubblicita-ingannevole/
https://www.iap.it/le-attivita/per-i-cittadini/segnalare-pubblicita-ingannevole/


https://www.iap.it/decisioni/n-53-20-del-26-10-20-poltronesofa/



Istigazione alla violenza?

2013 Il Comitato di Controllo dello I.A.P.  Istituto di 

Autodisciplina Pubblicitaria ha chiesto il ritiro della pubblicità

offensiva della Clendy – Elitè.



Come difendersi? Altri referenti

L’ Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato 
(www.agcm.it) potrebbe intervenire sulla base del D.Lgs 

6/9/05 n. 206, e successive modifiche del Codice del 
Consumo. 

 

   I consumatori hanno diritto ad una adeguata 
informazione e ad una corretta pubblicità.



È possibile uscire da stereotipi e 
ipersemplificazioni?

  

Sì, offrendo altri modelli e ruoli.  



Un corpo femminile 
reale…

Un corpo femminile 
immaginato…  



Un corpo femminile 
diverso…



A tutte le età…



Donne che lavorano… In tutti i ruoli professionali…



Donne che innovano…



Un modo diverso di raccontare…



…modificare la percezione attraverso il 
cambiamento della rappresentazione… 



Il femvertising

• strategia di comunicazione che 

vuole combinare il femminismo 

all’advertising per rappresentare 

modelli femminili forti, propositivi 

e positivi nell’ambito 

pubblicitario.

• Questo tipo di comunicazione ha 

come obiettivo quello di 

abbattere gli stereotipi di genere, 

servendosi dei media e dei social https://www.youtube.com/watch?v=zWfX5jeF6k4&t=19s

Nike - Dream Crazier | #JustDoIt



Campagna ADCI, 2013



Il fotografo 
libanese Eli 
Rezkallah ha 
rovesciato i ruoli 
di genere nelle 
pubblicità degli 
anni Cinquanta



Getty Images, uno dei più importanti archivi fotografici del mondo
LeanIn.org, associazione no profit per l’affermazione femminile

• «Donne» è la parola più cercata nell’archivio Getty

• Creare insieme un archivio di immagini per offrire 

una rappresentazione più autentica del mondo delle 

donne 

• Jessica Bennet collaboratrice dell’associazione: 

«Non puoi essere ciò che non puoi vedere, e se le 

donne e le ragazze non vedono immagini di donne 

forti e di donne leader, non possono aspirare a 

diventarlo».

• http://www.gettyimages.it/Creative/Frontdoor/leani

n

http://www.gettyimages.it/Creative/Frontdoor/leanin
http://www.gettyimages.it/Creative/Frontdoor/leanin


«Introdurre nella comunicazione un’ottica di genere significa 

essenzialmente rispettare e valorizzare i punti di vista femminili sulla 

realtà sociale, dando ad essi lo stesso valore di quello solitamente 

attribuito ai punti di vista maschili.» 

Sobrero R., Quando la comunicazione è attenta al genere, Fondazione Pubblicità Progresso 
https://www.pubblicitaprogresso.org/Uploads/Docs/ccs-genere_22963.pdf



Le scuse dei pubblicitari: Adpology

spot britannico, diretto da Tiny Bullet e prodotto da Thomas 
Thomas Films in occasione dell’8 marzo 2018
https://www.youtube.com/watch?v=tmpq9X1w-q8

https://www.youtube.com/watch?v=tmpq9X1w-q8


Cosa è cambiato con la pandemia?



UK, giugno 2020



Annuncio ideato per aumentare la consapevolezza del 

comportamento coercitivo durante il lockdown. 

La bodycopy mostra i tipi meno ovvi di abuso domestico.

Women's Aid è un’organizzazione benefica di aiuto femminile, fondata 
nel 1974.



Australia, giugno 2020. 
campagna «Help is here», Australian Government

Strumenti:
- Commercial
- Out of home
- Print
- Radio
- Stickers
- Banner
- Social media content



Cosa ne pensate?

Fondazione Onda, 2021



Gucci’s Chime for Change, Kering Foundation #StandWithWomen



“Equiterra exists only in 

our imagination, but it’s 

a place that we can all 

aspire to build.”

https://www.unwomen.org/en/digital-
library/multimedia/2020/2/illustration-equiterra-gender-
equality-utopia



Per riflettere sulla parità di genere… 

Nike Dream Crazier  2019 

https://www.youtube.com/watch?v=whpJ19RJ4JY 

Leanin.org #20PercentCounts 2017

https://www.youtube.com/watch?v=g-aUI9Kx8eo

Londra #BehindEveryGreatCity 2018

https://www.youtube.com/watch?v=pUDIeE0NsC8&list=PLXTALXk4qAXh3mAhNPjLDQ7CmLTsSAemG

La prima donna 2020

https://www.youtube.com/watch?v=sRUudxsdmBM&t=28s

Adpology, spot britannico, diretto da Tiny Bullet e prodotto da Thomas Thomas Films in occasione dell’8 marzo 2018

https://www.youtube.com/watch?v=tmpq9X1w-q8

https://www.youtube.com/watch?v=whpJ19RJ4JY
https://www.youtube.com/watch?v=g-aUI9Kx8eo
https://www.youtube.com/watch?v=pUDIeE0NsC8&list=PLXTALXk4qAXh3mAhNPjLDQ7CmLTsSAemG
https://www.youtube.com/watch?v=sRUudxsdmBM&t=28s
https://www.youtube.com/watch?v=tmpq9X1w-q8


Grazie per l’attenzione. 
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