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Su che cosa si costruisce la 

pubblicità?
 Messaggio pubblicitario come associazione di un 

prodotto o di un comportamento ad un valore;

 Non importa cosa si vende: alla base della 

comunicazione c'è sempre una stretta associazione tra un 

oggetto e una caratteristica che le viene associata;

 La reazione emotiva connessa alla caratteristica si 

estende all'oggetto pubblicizzato, come per contagio. 

Questa associazione tra oggetto e attributo viene, il più 

delle volte, colta a livello del subconscio. 

 Packard (1957), conia il termine “persuasori occulti” per 

indicare tutti quei media che si fanno veicoli di messaggi 

distorti e manipolatori, che influenzano inconsapevolmente 

chiunque ne fruisca.



Immagini e filmati pubblicitari

 In genere, nei filmati rivolti alle bambine e alle ragazzine 
la voce narrante appartiene ad un uomo; le donne 
rimangono mute, sorridenti, mostrando parti del loro 
corpo, sono truccate e devono mostrare fascino e 
bellezza;

 Alle donne adulte viene detto che devono essere 
sempre attraenti, combattere il passare delle età, usare 
creme antirughe, pillole dimagranti e prodotti per 
tonificare il corpo;

 Questo “indottrinamento” crea un’immagine di donna 
stereotipata, legata solo al suo potere seduttivo ed 
all’apparenza, in eterna attesa di soddisfare, attrarre o 
conquistare le attenzioni di un uomo.



...E gli uomini?

Ne escono malissimo e sono rappresentati come:

 spietati, arroganti o insensibili alle condizioni 

delle donne;

 predatori sessuali e/o aggressivi e violenti;

 inetti ed incapaci di svolgere qualsiasi attività 

domestica;

 bisognosi di cure come se fossero bambini 

piccoli;

 muscolosi, ossessionati dall’aspetto fisico;



Le immagini creano stereotipi

 Il rapporto con la realtà esterno non è diretto, 
ma è mediato dalle immagini mentali che ci 
formiamo su quella realtà; 

 Gli stereotipi sono parte di una cultura fondata 
su queste immagini mentali condivise e servono 
da “filtro” per catalogare la realtà e per darci 
l’illusione di comprenderla meglio;

 Gli stereotipi si ripetono perchè ci fanno 
cogliere solo ciò che già ci aspettiamo di vedere 
o capire;

 La pubblicità è una macchina riproduttrice e 
perpetuatrice di stereotipi.



Quale messaggio stiamo dando?



Quale messaggio stiamo dando?



Quale messaggio stiamo dando?



Quale messaggio stiamo dando?



Cosa stiamo pubblicizzando?



Cosa stiamo pubbicizzando?



Cosa stiamo pubblicizzando?



...Cosa stiamo pubblicizzando?



Quali attribuzioni di valori/disvalori 

stiamo comunicando?



Quale modello sociale stiamo 

rappresentando?



Quale modello sociale stiamo 

rappresentando?



Quale modello sociale stiamo 

rappresentando?



Un passato che non vuole 

passare...



Mamma anni ’50 e 2000



Desideri delle donne anni ’50 e 

2000 



Ruolo della donna nella coppia 

anni ’50 e anni 2000



Supremazia e prevaricazione 

maschile anni ’50 e 2000



Violenza sulle donne anni ’50 e 

anni 2000



Femminicidio anni ’50 e 2000
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Quanto impattano queste 

immagini su ragazzi e ragazze?



Immagini false e stereotipate...



...che ci “influenzano” durante 

l’adolescenza...



Ci accompagnano fino all’età 

adulta...





...e invecchiano con noi...



Quanto sono disposto a fingere pur 

di adeguarmi allo stereotipo?
 Valore = n. di like o di followers → se non mi 

procura followers non ha valore;

 Successo ≠ popolarità;

 Riconoscimento ≠ visibilità;

 Amicizia reale ≠ amicizia virtuale;

 tutto ciò che non è perfetto/aderente al canone 
di perfezione è sbagliato;

 l’imperfezione è una colpa;

 la diversità è una colpa;

 l’unicità è una colpa;



Giochiamoci sopra!



L’assurdità degli stereotipi...





Una provocazione...







Qualche segnale di speranza...





Grazie per l’attenzione!

Al prossimo laboratorio!


