Donne e advertising

Miti e contraddizioni nell'immagine femminile
proposta dalla pubblicita italiana.

Paola Costanza Papakristo




La pubblicita crea un immaginario...

Coca-Cola... il miglior ristoro !

TENETE SEMPRE IN CASA COCA-COLA FAMILIARE - Con 1 famil lun
gli amici Coca-Cola ¢ la bibita ideale per i giorni di festa: dom
la stessa placevole sensazione di benessere, piace a tutti il suo m«m

fondibile sapore! Coca-Cola Familiare ¢
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Da forma al desiderio...

Preziosa per la bellezza

: jprid
L neraviglios? £k
a

Questa cipria
moderna si usa

con spugnetta umida
oppure con piumino
asciutto come una
normale cipria

in polvere,
ottenendo sempre
ammirevole effetto.

PAGLIERI

1954
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Rafforza modelli di comportamento gia in atto...
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Ma la pubblicita vive nel mondo dei media

pubblicita

ambiente sociale e culturale
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2008 Parlamento Europeo:
la pubblicita che presenta messaggi discriminatori e/o
degradanti, basati sul genere e gli stereotipi di genere,

rappresenta un ostacolo per una
societa moderna e paritaria.

Risoluzione del Parlamento europeo del 3 settembre 2008 sull'impatto del marketing e della pubblicita sulla parita tra donne e uomini
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World Economic Forum:
The Global Gender Gap Index 2012 misura la disparita di genere

in 135 paesi
2012 2012 2014 2011 2011 200 2010 2009 2009 2008 2008 2007 2007 2006 2006
Country rank score  countries  rank score rank score rank score rank score rank score rank score
China f9 06853 66 61 06866 61 06881 60 06907 57 06878 T3 06643 63 06561
Slovak Republic 70 06824 67 2 06797 ™ 06778 68 06845 64 06824 54 06797 50 06757
Ghana T 06778 68 70 06811 70 06782 80 06704 77 06679 63 06725 58 0.6653
Kenya 72 06768 69 a9 06493 96 06400 97 06512 B8 06547 83 06508 73 06486
Czech Republic 73 06767 70 75 06780 65 06850 T4 06780 69 06770 64 06718 53 06712
Honduras I 06763 71 54 06945 54 06927 62 06803 47 06960 68 06661 T4 06483
Brunei Darussalam 75 06750 T2 76 06787 77 06748 94 06524 99 06392 — — — —
Uruguay 76 06745 73 58 06907 59 06897 &7 06936 54 06907 T8 06608 66 06549
Botswana 17 06744 T4 66 06832 62 06876 39 0701 63 06839 53 06797 M 06897
Peru 8 06742 15 73 06796 60 06895 44 07024 48 06959 75 06624 60 06619
Cyprus 79 06732 76 03 06567 86 06642 79 06706 76 06694 B2 06522 83 06430
|:> Italy a0 06720 17 L} 06796 74 06765 72 06798 67 06788 B84 06408 77 06456 <:|
Hungary 81 06718 T8 85 06642 79 06720 65 06879 60 06867 61 06731 55 06698
Greece 82 06721 12 06648 69 06540
Paraguay 83 06379 69 06659 64 06556
g Mexico 84 06440 03 0644 75 06462
g Georgia 85 06654 67 06665 54 06700
™ Bangladesh a6 06531 100 06314 o1 06270
g Chile 87 06818 86 06482 T8 06455
o Malta a8 06634 76 06615 71 06518
(<D Dominican Republic 89 06744 65 06705 59 06639
3
g. Politica, economia, educazione, salute
0Q



World Economic Forum:
The Global Gender Gap Index 2013

2013 rak among
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World Economic Forum:
The Global Gender Gap Index 2014

Thailand 61
Estonia 62
Zimbabwe* 63
Guyana 64
Israel 65
Chile 66
Kyrgyz Republic 67
Bangladesh 68
Italy 69
Macedonia, FYR 70
Brazil 7
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Immagine femminile nella tradizione iconica occidentale

e i
S SRR e i

Faszinierend schon. Faszinierend stark.
e e ey A

Chunky;

i 2 chokae, B i o poopke bore guine the s [)R_l\’(t].‘
G-

TERNET SENZL
CON CHIAVETTA
Navighi Senza Limiti
alsoliI i 0Etallmese
con chiavetta =) [E1A{dG GE 78

Scopri Pofferta »

have a break, have a Kit Kat



Donne come destinatarie dei prodotti

T GRANDI MAGAZZINITTAUANI
i | =%
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Donne come elemento decorativo

S l[:TA ANONIMA PERE LA

LINCANDESCENZA /nmu

i -A-GAS - vy
BREVETTO -AVER @[“

ECONOMIA-50 %
' SEDE-SOCIALE : BRVXELLES
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Donne come traghettatrici dei consumi verso |a
modernita

funriene oty Foivva di Wlilone

Per dimostrare pid agevolmente i grandi pregi
delle cucine automatiche AGA, slcuni dei pid
moderni e confortevoli modelli saranno tenuti

costantemente in funzione alla Fiera di Milano. ,i* m
Su tali modelli saranno falti esperimenti pratici FANEs =
\ y NPT .
di cottura. . ' U i X

VARI TIPI DI CUCINE AGA PER FA.
MIGLIE, ALBERGHI, RISTORANTI,
OSPEDALI, CLINICHE E COMUNITA IN
GENERE. CALDERINE AGA E SCALDA-
BAGNI AGA AUTOMATICL

ALLA FIERA DI MILANO

PADIGLIONE DELLE 5 GALLERIE
POSTEGGI 1274 - 1275 - 1276

O. DE BORCK - GENOVA

CASELLA POSTALE 1682 TELEFONO N. 31-130

Uffici : Officina ed Esposizione:
VIA 8. LUCA D'ALBARO N. 10 VIA FELICE CAVALLOTTI, N. 17-19

1941
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La giovane la piui attraente & sempre
la pii bella? No!

Le giovani le piii attraenti sono quelle
che risplendono di salute e di vitalita.

L'aurora della donna, con le sue
trasformazioni mistericse, & nel medesimo
tempo I'epoca dei piir grandi pericoli e
quella del piii grande fascino.

Conservate la salute e conserverete

la bellezza prendendo le Pillole Pink, il
pil potente rigeneratore del sangue,
tonico dei nervi.

Sin dalle origini...

Le giovani debbono [are impressione, esse -
debbono sempie peceare a fare impressione. Se -
non vi pevzana, & dovers del

{21 genitoni di pensarvi
W esse. 'J ‘::"‘ n é.’) mancanza dl Hklz.
vera, debbono aturare |attenzione con un'ana » \

di sslute chs dove scalurire da tuta la loro

persona ; noa debboro “attirare lo sguardo per
2y, leggeivi va ccntinento di izia pr //
dalla cattiva cera. Le Pillole Pink danno 7

salute, una splendida cera.

Pillole Pink

Annuncio stampa Pillole Pink, 1914
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PROTEGGETE
| VOSTRI
A B T

» dalle tracce spiacevoli e faslidiose‘

Passando
per gli anni Trenta

potranno mai cancellare completa-
mente le macchie perché gli acidi
penetrano nei tessuti e li distrug-
gono.

Soltanto Odo-ro-no elimina questo
grave inconveniente.

¢ | Se la Vosira pelle € normale usate

Odo-ro-no Regolare (rosso), se &

S molto sensibile usate invece Odo-
. | ro-no lIstantaneo.

PRODOTTO INTERAMENTE IN ITALIA

OO ReDO

B. ZAMPONI & C. Milano Via Carlo Botta 10 Rep. .13

| Viunlscol.3
\ in francobolli
I por I'lnvio di

. unflacone | /ndirizzo
. di prova

Nome ... =

ceavecpone

Annuncio stampa Odorono, 1936
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Attraverso gli anni
Quaranta

Annuncio stampa Litial, 1941
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DONNE D'ITALIA!

ASCOLTATE LA VOCE DELLA PATRIA!
ARRUOLATEVI NEI SERVIZI AUSILIARI!

nwon U840

Boccasile, Non tradite mio figlio, 1942 Boccasile, Manifesto Servizi Ausiliari, 1944
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Credevo che il mio vestito fosse
pulito finché non ho visto il tuo,

lavato con OMO!

Gli anni Cinquanta

\

Basta fare un confronto

l
per rendersi conto che... o -. ‘.. ’ 9

PER OTTENERE LA BIANCHERIA
PIU PULITA DEL MONDO OCCORRE OMO'!

/

Nessun altro prodotto vi da una biancheria | Per lavare anche tutto cid

cosi pulita. Potete constatarlo gia mentre lavate : che deve essere trattato con
I'acqua diventa immediatamente nerastra. Questa riguardo (lana, seta, raion,
¢ la prova visibile che la meravigliosa schiuma di nailon) non c'¢ niente di
Omo distacca tutta la sporcizia ¢ la trattiene in meglio che Omo! Omo lava
sospensione nell’ acqua. Ecco perché la vostra anche le stoviglic ¢ man-
biancheria diventa perfettamente pulita con Omo! tiene morbide le mani.

NIENTE AL MONDO 0 Mo
LA VA MEGL/O o/

S4-XMO-12-570  Lintas « Pubblicit. imtermaziona € UNA SPECIALITA LEVER Annuncio Stampa Omo’ 1954
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Gli anni Sessanta

Muoversi sicure
sicure di piacere
con
Triumph

piu disinvolte

Annuncio stampa Triumph, 1969
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Gli anni Settanta

Donne e advertising



IL Y A DEis FEMMES
Qui ADORENT ECRIRE

Gli anni Ottanta

7{ . ct— \‘. v,

stylos | bijoux | montres | briquets
.
() Z. AL’2

Annuncio stampa Yves Saint Laurent, 1988
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ARENA, RACCONTI D’ESTATE

»

Gli anni Novanta
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E oggi?

Noi 'abbiamo

sposata da tempo.

| nostri pils sinceri auguri a Belen Rodriguez,
Stefano De Martino e al piccolo Santiago.

Mands | tusi auguri 2 Belen con # pocaanchetubolen

Seguicizu § W ) @) s comilit

COTRIL




Ritroviamo immagini stereotipate...

La donna in carriera

La donna mamma/moglie

La donna seduttrice/vendicatrice

La donna sportiva
La bad girl

La donna mortificata
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Perché usare gli stereotipi in pubblicita?

* riduzione della complessita e semplificazione della realta

e attraverso gli stereotipi il messaggio e piu comprensibile

* il prodotto viene collegato ai bisogni e alle realta quotidiane dei fruitori
* simettonoin evidenza i valori che il brand vuole trasmettere

* |'utilizzo dello stereotipo e legato ad un modello ideale verso il quale si tende
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Da dove vengono gli stereotipi?

* Dalle esperienze personali con membri di gruppi discriminati

* Da forme di apprendimento sociale
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Il Genere € un concetto appreso

* |l processo di acquisizione dell’identita 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 e alimentata dalla

riproduzione di stereotipi e luoghi comuni.
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La seduttrice

SICLY

DOILCE=GABBANA

——
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La donna mamma/moglie

Manifesto 4 Salti in padella Findus, 2011
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Il caso limite: le pubblicita sessiste
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Non solo aziende...

:

T T
CESENA - FORLI - RAYENNA - RIMI A

LE FANTASTICHE
[l massimo per i tuoi studi univ

Universita di Bologna, 2009

O
o)
-
-
()
()
)
o
<
1)
D]
()
2.
-
(0]



Istigazione alla violenza?
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relish.it
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Come difendersi?

|AP: Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria
WWW.iap.it

Art. 10 Codice di Autodisciplina pubblicitaria

La pubblicita non deve offendere le convinzioni morali, civili e religiose
dei cittadini. La pubblicita deve rispettare la dignita della persona umana
in tutte le sue forme ed espressioni



http://www.iap.it/

Il [imite

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 pubblicita
per il tramite dei mezzi che hanno accettato il Codice di Autodisciplina della
Comunicazione Commerciale.
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Come difendersi?

S\ immagini amiche

SVENDI IL MIO CORPO?
TIENITI | TUOI PRODOTTI!

Quando la pubblicita usa in modo strumentale o oltraggioso limmagine
femminile intesa come richiamo sessuale, offende tutte le donne
Non comprare piu i suoi prodotti. Vedrai come cambia registro

OFFERTA , .
) / speciale ! Vorrel che m:o marifo...

wwv“*‘““"
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Altri referenti

" Autorita 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.
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Un problema non solo italiano...

http://www.missrepresentation.org/#

HOME SEETHE FILM ABOUT THEFILM GET INVOLNED

REPRESENTATION

\-l. f AUDIENCE AWARD i‘ & MOVIES MATTER Awm
g PALOALT) INIERNAHONAL% Y MAUI
ﬂ.l FIM FESTIVAL 2011 Lﬁ' :’l FILM FESTIVAL mjg

1
= 3

v
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YOU CAN'T BE WHAT YOU CAN'T SEE
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http://www.missrepresentation.org/

E possibile uscire da stereotipi e ipersemplificazioni?

Si, offrendo altri modelli e ruoli
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Un corpo femminile reale...

Dove

per la bellezza avtentica
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Un corpo femminile immaginato...




A tutte le eta...

but this isn't an anti-aging ad. this is pro-age.
anew line of skin care from dove. beauty has no age
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ANDREW 310 MOIS FRANGCOISE 924 MOIS

POUR TOUJOURS
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Donne che lavorano...

MIRACOLI
LI FACCIAMO

PIAZA ITALIA

Sponsor della gente comune.

7% DAZATALIA

Sponsor della gente comune.
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Donne che innovano...

————

GIUBBINO

39,95

L OOK

FORWARD »w

Maria Francesca Di Alessandro, architetto.
Collabora al progetto italiano per 1a realizzazione
di Una casa eco-sostenibile

PIAZA ITALIA

Sponsor della gente comune




Un modo diverso di raccontare...
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La multietnicita...

. BREXH
MIERPE
B 3 Bl

HORWEOMNRESANEL

20114681 B RF il FOILRHEM
W DAFEA ML, 39 BT A
FEeN

| o Alitalia %

Alitalia,

campagna dedicata
al target cinese per
la promozione della
nuova rotta Roma-

Pechino no stop
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La parola ai creativi...

La pubblicita sessista ha idee chiare sull’occupazione femminile.

L'abuso degli stereotipi femminili in pubblicita ignora il talento delle donne, consolida le discriminazioni,
impedisce all’ltalia di trarre pieno vantaggio dall’energia e dall'intelligenza di meta dei suoi cittadini ART DIRECTORS CLUB
Se vuoi una pubblicita che rispetta le donne, firma la petizione dell’Art Directors Club Italiano. Suwww.adci.it. ITALIANO

Campagna ADCI, 2013
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La pubblicita sessista ha idee chiare sull’'occupazione femminile. A .. .

L'abuso degli stereotipi femminili in pubblicita ignora il talento delle donne, consolida le discriminazioni,
impedisce all'ltalia di trarre pieno vantaggio dall’energia e dall‘intelligenza di meta dei suoi cittadini. ART DIRECTORS CLUB
Se vuoi una pubblicita che rispetta le donne, firma la petizione dell’Art Directors Club Italiano. Suwww.adci.it. ITALIANO

Campagna ADCI, 2013



..MODIFICARE LA PERCEZIONE
ATTRAVERSO [L CAMBIAMENTO
DELLA RAPPRESENTAZIONE...
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Getty Images...uno dei piu importanti archivi fotografici del
mondo
LeanIn.org...associazione no profit per I'affermazione femminile

-

\_
-

\_

-

\_

\
«Donne» e la parola piu cercata nell’archivio Getty

J

\
Creare insieme un archivio di immagini per offrire una rappresentazione piu
autentica del mondo delle donne

J
Jessica Bennet collaboratrice dell’associazione: «Non puoi essere cio 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/leanin
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http://www.gettyimages.it/Creative/Frontdoor/leanin

GRAZIE PER UATTENZIONE
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