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Abstract

Femvertising is a recent pro-female advertising practice that proposes repre-
sentations, values and models of behaviour to support female empowerment
and, above all, to challenge the classic stereotypical advertising models of the
past. The paper seeks to make a contribution to Gender and Media Studies and
argues that much more detailed research is needed to critically examine the
relationship between post feminism (Gill 2007a; 2007b), brand activism (Ktoler
and Sarkar 2020) and advertising. Hence, it has to be highlighted the urgent
need to investigate what people think about ‘feminist brands’ and how femver-
tising can be perceived by people. Through the qualitative analysis of some
YouTube comments to certain Femvertising campaigns - based on a Ishikawa’s

analysis readaptation (Tipaldo 2014, 160-161) - the paper examines opinions
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and emotional connection to brands, but most of all it illustrates the signifi-

cance of gender-sensitive communication related to advertising.

Keywords: femvertising, post-feminism, brand activism, gender stereotypes.

1. Introduzione

Femvertising € una parola che deriva dalla crasi di due termini inglesi: feminism
e advertising. Entrato in uso nel 2014, il neologismo € stato coniato da Samantha
Skey, la CEO di SHEMEDIA, in occasione dell’evento AdWeek a New York.

Cosi, con il termine femvertising ci si riferisce a:

[...] campagne rivolte al target femminile che sfidano gli stereotipi di ge-
nere (come l’idea che le donne siano deboli o inadatte allo sport e a svol-
gere determinate professioni) e che veicolano messaggi pro-female, come
la promozione di una pluralita di ideali di bellezza in riferimento alla Body
Positivity. Il fine dichiarato nei siti ufficiali delle campagne e quello di in-
centivare il processo d’innalzamento dell’autostima del genere femminile,
affinché ragazze e donne possano esprimere a pieno il proprio potenziale
nella societa (Capecchi 2021, 133).

In modo non dissimile Menéndez ricorda (2019, 15): “La Femvertising ha apa-
recido con fuerza en los Gltimos afos como una estrategia de comunicacion
persuasiva que intenta eliminar los estereotipos de género al tiempo que tra-
baja por el empoderamiento de las consumidoras”. Ma il femvertising & anche:
“a powerful manifestation of ‘neo’ liberal feminism; it is a trend that has the
potential to undermine the political bedrock of feminism and, therefore, has
consequences for the movement as a whole” (Hoad-Reddick 2017, 3). Cosi, c’e
anche chi lo definisce: “a marketing strategy used by brands by means of which

they seek to inspire and empower women through pro-female messages at the
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same time as they promote their products and generate greater brand engage-
ment” (Rodrigues 2016). C’e chi ricorda l'urgenza di analizzare questo fe-
nomeno anche da una prospettiva legata al marketing: “while such ads have
been discussed in depth and applauded for communicating positive messages to
women, there has been little research that evaluates if and why these cam-
paigns are effective, as well as the effects they have on female consumers”
(Drake 2017). Al tempo stesso, in una realta sociale come quella della platform
society (Van Dijck et al. 2018), il sostegno delle imprese alle cause sociali ha
registrato una crescita esponenziale e in tal senso il femvertising € diventato
protagonista di numerose iniziative di cause-related marketing (CRM) attuate
da brand e aziende (Varadarajan e Menon 1988; Brown e Dacin 1997; Abitbol e
Sternadori 2016, 117). Cosi il fenomeno puo essere letto anche come iniziativa
a sostegno di cause sociali contingenti e, dunque, alla stregua di una strategia
di CSR che intende promuovere comportamenti prosociali (/bidem; Kotler e
Zaltman 1971). Inoltre, se non € una novita che corporate e brand abbiano piu
e piu volte utilizzato i discorsi femministi (ma in generale politici) per i loro
scopi, lo e al contrario questo nuovo modo di fare pubblicita (Gill 2008b). Questi
ultimi aspetti risultano meglio compresi se inquadrati alla luce del brand acti-
vism che consiste: “negli sforzi dell’impresa per promuovere, impedire o in-
fluenzare riforme o stati di inerzia sociali, politici, economici e/o ambientali
con il fine di promuovere o impedire miglioramenti della societa” (Kotler e Sar-
kar 2020, 27). Cosi, lo scopo di questo studio & indagare come alcune campagne
di femvertising siano percepite dalle e dagli utenti YouTube. Dal momento che
la ricerca si € posta questo obiettivo, il metodo piu consono € sembrato un’ana-
lisi qualitativa e, in particolare, un’analisi dei commenti a campagne pubblici-
tarie presenti sulla piattaforma YouTube, poiché in grado di fornire una com-
prensione delle percezioni diffuse attraverso le parole delle e degli utenti in un
ambiente simil ‘naturale’ e, dunque, scevro da potenziali condizionamenti de-
rivanti, per esempio, da interviste non anonime.

Il denominatore comune di ciascuna delle questioni sopra aperte e probabil-

mente il contesto: neoliberale, individualista, postfemminista. In tal senso, &
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opportuno citare il concetto di neoliberal consumer citizenship che pare in
grado di restituire un’imago olistica del market attuale in cui i confini tra con-
sumerismo e cause sociali o politiche vanno perdendosi (Cabrera e Williams
2014). Certo e - come ricordano Sarah Banet Waiser e Roopali Mukherjee (2012)
- che ’attivismo risultata snaturato in un contesto neoliberale in cui il capita-
lismo in modo camaleontico tenta di rinnovarsi e adattarsi e nel farlo si appro-
pria di istanze politiche (Ibidem). La parola chiave non é forse, quindi, contrad-

dizione? E cio gia era noto agli inizi del postfemminismo:

Contradictions are inevitable here. Activism as consumeris. Celebrity hu-
manitarism. Commodity-driven social resistence. Neoliberal activism. [...].
We cannott dismiss these modes as simply hypocrisy, incorporation, or cor-
porate appropriation. They demand a more complex, less cynical, less dis-

missive approach (Banet-Waiser e Mukherjee 2012).

Di qui, una delle prime ambiguita: una pubblicita che si definisce femminista
(Gill 2007). E, ancora, un “femminismo” che si racconta in modo apolitico a
delle singolarita depoliticizzate e non alla collettivita (Gill e Orgad 2017; Banet-
Waiser 2018; Capecchi 2021). Inoltre, non e andato perdendosi quel celebre
focus sui corpi femminili in termini di sorveglianza. Infatti, si tratta di una forma
pubblicitaria che, pur ispirandosi alla filosofia della body positivity, perpetua
la rilevanza rivestita dalla fisicita femminile. Si tratta di una surveillance e di
una self- surveillance (Gill 2019) che - nella transizione dall’oggettivazione dei
corpi alla soggettivazione, dalla tirannia della snellezza alla body positivity e
dal looking good al feeling good (Garcia-Favaro 2016, 7) - vuole incoraggiare un
think positive che passa per i Love Your Body Discourses (LYB) (Elias Gill 2014)
e rende evidente il profondo nesso che, nel femvertising, lega il benessere psi-
cologico e ’autostima alla corporeita.

Tra tutte le tematiche citate si evidenzia una significativa carenza nella let-
teratura, in particolar modo italiana, che riguarda lo studio del femvertising sia

dalla prospettiva dei Gender e Media Studies sia da quella del Marketing. Si
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richiama, dunque, la necessita di indagare il fenomeno, cosi come le opinioni e
le percezioni dei pubblici; infatti, non pochi studiosi (Abitbol e Sternadori 2016;
Akestam et al. 2017, 796; Becker-Herby 2016; Ciambrello 2014; Drake 2017;
Menéndez 2020; Macias 2021) sottolineano l'urgenza di analisi in materia. In
generale gli studi sul femvertising sebbene - in particolar modo nel contesto
italiano - siano ancora in forma di sviluppo rappresenteranno in un futuro pros-
simo un campo di studio autonomo e in grado di occupare un ruolo tutt’altro
che marginale nel piu ampio frame teorico dei Gender e Media Studies (Hoad-
Reddick 2017).

L’argomento analizzato, dunque, alla luce dello stato dell’arte, risulta di
particolare interesse proprio in virtu del fatto che gli studi che lo hanno inda-
gato, oltre a essere recenti e attuali, presentano inevitabilmente spazi di arric-
chimento. In particolare, si evidenziano due principali ordini di ragioni: |’in-
gombrante presenza e crescita del fenomeno lo rendono degno di interesse da
una prospettiva olistica e ’ampliamento del campo di studi, sempre piu com-
plesso, lo rende fertile per analisi da diverse prospettive (Varghese e Kumar
2020).

2. La cornice teorica

Erano i primi anni Novanta del Novecento quando Robert Goldman, Deborah
Heath e Sharon L. Smith (1991) inauguravano, forse, una nuova stagione per i
(feminist) media studies grazie all’introduzione del concetto di commodity fe-

minism.

Commodity feminism elides the social dimension which conditions the con-
tradictions experienced in daily life. Feminism becomes ‘depoliticized’ as
ads turn ‘feminist social goals to individual life-style’ (Rapp 1988, 32).
When framed by ideologies of possessive individualism and free choice,
feminism in its ‘new’ commodity form forgets its origins in a critique of

unequal social, economic and political relations (Goldman et al. 1991).
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Prima e dopo la nascita del commodity feminism (/bidem; Douglas 1994; Mac-
donald 1995; Lury 1996; Whelehan 2000; Heath e Potter 2005; Lamb e Mikel
Brown 2006; Lazar 2006) risultano numerose le analisi con focus sugli stereotipi
di genere nei media e nella pubblicita (Courtney e Lockeretz 1971; Wagner e
Banos 1973; Goffman 1976; Ferguson et al. 1990; Piron e Young 1996; Mager e
Helgeson 2011; Tsichla e Zotos 2013). Tra la fine degli anni Ottanta e l’inizio
degli anni Novanta, la rinnovata consapevolezza di molte donne di essere state,
per lungo tempo, oggettivate e bombardate con immagini di femminilita irrag-
giungibili e idealizzate, ha portato i pubblicitari a riflettere sul loro modo di
rappresentare le donne (Gill 2008). E la principale modalita di risposta - al fem-
minismo - da parte dei professionisti e stata proprio |’incorporazione o il recu-
pero di idee femministe all’interno dei contenuti mediali e comunicativi (/bi-
dem). Questa appropriazione culturale del femminismo si traduce - come so-
stengono Rosalind Gill (2008b) e Frederick Jameson (1984) - in una vera e pro-
pria cannibalizzazione, da parte dei media, dei principi valoriali delle correnti
femministe e al contempo di valori antifemministi e risulta valida per ciascun
mezzo di comunicazione dell’ecosistema mediale (Jameson 1984; Berger 2001;
Heath e Potter 2005; Gill 2008b). Cosi, una rilevante tematica emersa dalla
critica femminista - come ricorda Rosalind Gill (2008) - € quella del passaggio
da oggettivazione a soggettivazione (Kilbourne 1999; Gill 2007). Il ‘sesso’ come
strumento di vendita e “probably as old as advertising itself” (Gill 2008, 38) e
da cio e derivata la diffusa pratica di rappresentare le donne sulla base del male
gaze e, dunque, come oggetti per il consumo e il piacere maschile (Williamson
1978; Goffman 1979; Dyer 1982; Myers 1986; Jhally 1987; Cortese, 1999; Kil-
bourne, 1999; Gill 2008). Nelle relazioni di potere createsi nella realta sociale,
lo sguardo maschile ha subito un processo di interiorizzazione da parte delle
donne che, nel loro inconsapevole (e alle volte anche consapevole) giudicarsi,
guardano sé stesse e, piu in generale, la realta con un’ottica plasmata dallo
stesso male gaze. Cio ha condotto, citando Focault, ad atti conativi di “auto-
sorveglianza ed autoregolamentazione”. Proprio in questo € possibile rintrac-

ciare il nocciolo duro della questione valoriale: se da un lato, in effetti, la body
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positivity puo essere letta come uno dei simboli dell’empowerment moderno,
dall’altro, la scelta, seppure consapevole, di soggettivizzare il proprio corpo,
sulla scia del female gaze non sembra modificare ’attenzione dedicata ai corpi.
Cosi, e evidente che cio che viene pubblicizzato e venduto nel femvertising e
uno specifico modo di essere e sentirsi: in altre parole, a essere proposta, € una
sorta di autosorveglianza che nel suo divenire da fisica a psicologica spinge in
modo costante le donne a sentirsi bene con sé stesse e, dunque, ad aumentare
la sicurezza e l’autostima soprattutto in relazione ad un’estetica fisica (Gill
2007).

In generale la maggior parte degli studi su pubblicita e femminismo proviene
dal mondo dei (Gender e Feminist) Media Studies e fa riferimento soprattutto
allo studio del contesto - postfemminista e neoliberale - e alle relazioni che
intercorrono tra femminismo e capitalismo. Grazie alla lente postfemminista e
possibile una lettura piu consapevole della contraddittorieta intrinseca nel fem-
minismo neoliberale e popolare e decisamente viva anche nel femvertising
(Douglas 1994; Gill e Scharff 2011; McRobbie 2011; Banet-Waiser et al. 2019;
Capecchi 2021): risulta, infatti, evidente l'intreccio in un unicum di valori fem-
ministi e antifemministi (Ibidem). Questo carattere di ambiguita, proprio dei
contenuti postfemministi permette, in una certa misura, di rappresentare la
varieta con la quale si distribuisce l’esistenza umana (Buonanno 2014, 17; Ca-
pecchi 2021, 136).

Come ricorda Rosalind Gill (2008, 39) la pubblicita € andata modificandosi
costantemente nel corso della storia in risposta all’evolversi dell’economia,
della tecnologia, della moda e delle relazioni sociali. Tuttavia, i passaggi storici

piu recenti sono stati particolarmente significativi:

[...] developments in information and communication technologies, the
emergence of a new generation raised on computer games and music tele-
vision, and the growing confidence of increasingly ‘media-savvy’ consumers

forced a radical rethink of previous advertising strategies. Advertisers had
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to respond to ‘sign fatigue’, to viewer scepticism, and also to the impact

of feminism on lifestyles and attitudes (Goldman, 1992).

Risulta, dunque, interessante studiare il femvertising come manifestazione e
conseguenza diretta del frame storico, culturale e sociale che anima queste
decadi. Cosi, la postfeminism sensibility come oggetto critico di studio € un
utile supporto per ’analisi dello specifico fenomeno pubblicitario (Gill 2007a;
Gill 2007b; Gill 2008a; Gill 2016; Gill 2017; Banet-Weiser et al. 2020). Cosi, nel
qui e ora, il femminismo sembra aver compiuto un’importante transizione pas-
sando dall’essere identita derisa e ripudiata tra le giovani donne a identita de-
siderabile, elegante e decisamente alla moda (Scharff 2013). Al contrario, qual-
che anno fa sembrava a volte complicato addirittura citare la parola femmini-
smo e ancora piu assurdo era poterlo fare nei media (Gill 2016; Ahmed 2004).
Oggi - nella confidence culture - sembra che tutto goda dell’intrinseca poten-
zialita di diventare una questione femminista: gia il solo potere del poter sce-
gliere (anche qualora la scelta si traduca nel decidere un bene o servizio piut-
tosto che un altro) e considerato femminista (Garcia-Favaro 2016; Gill e Orgad
2017; Banet-Waiser 2018; Capecchi 2021). Infatti, come afferma Codeluppi
(2007, 151):

el consumidor hoy en dia busca en los productos un conjunto de significados
simbolicos como el éxito, el poder, la aceptacion social y la belleza entre
otros, mas que la satisfaccion de tipo funcional. De hecho, el consumidor
no adquiere ningln producto o servicio que no haya tenido previamente
una dosis de carga simbdlica. En este sentido la publicidad se limita a cap-
turar los significados ya existentes en el colectivo imaginario y adaptarlos

a los productos ofertados en el mercado de consumo.
Il femminismo (o meglio, i femminismi) ha trovato il suo nuovo posto nel

mondo sociale e nella cultura mediale popolare. Ma la domanda é: quali fem-

minismi popolano ora i media? Evidentemente, non si & di fronte ai tradizionali
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femminismi comunitari e politici. Il dato certo e che, in queste manifestazioni
del femminismo popolare (Banet-Waiser 2018), la soluzione alle ingiustizie le-
gate al genere pare coincidere con il lavorare su sé stesse in un’ottica di empo-
werment individuale piuttosto che collaborare in comunita in vista di una tra-
sformazione sociale e politica (Gill 2016, 11). Cosi come sostiene Rachel O’Neill
(2015): “corporate feminism serves to stave off the emergency of new feminist
movement and in particular any kind of feminist anticapitalism [...]” (Gill 2016,
11). Dunque, U’individualismo - ora reincarnato negli atti di acquisto e consumo
che caratterizzano il mondo neoliberale - si prende il suo spazio nelle pubblicita
e va a sostituire i tratti distintivi del femminismo: ovvero il carattere politico e
collettivo e la lotta a un sistema patriarcale e dunque capitalista (Menéndez
2019, 26).

Non si rilevano, pero, numerosi studi sul fenomeno del femvertising che
esplorino la forma pubblicitaria - senza riferimenti ad altri media - e le impli-
cazioni che puo andar producendo in svariati ambiti: brand activism, femmini-
smo e politica, CSR, etica. Spesso, infatti, il femvertising appare all’interno di
analisi estese - per esempio studi sul commodity activism o sul legame tra fem-
minismo e societa neoliberale o sul postfeminism - che lo relegano sempre a
una parte di un tutto piu ampio. Oppure, in letteratura il fenomeno del femver-
tising e stato esplorato con focus molto precisi che tendono a concentrarsi su
singoli casi studio - e. g. “A Not-So-Beautiful Campaign: A Feminist Analysis of
the Dove Campaign for Real Beauty” di Caitlin M. McCleary. Tuttavia, € bene
sottolineare ’esistenza di un altro versante, potenzialmente in crescita, che
sembra privilegiare lo studio del femvertising - e che va oltre ai feminist e ai
gender media studies - ovvero: quello del marketing (Abitbol e Sternadori 2016;
Akestam et al. 2017; Drake 2017; Macias 2021). In tal senso, le ricerche con-
dotte da SheKnows Media (2015) rivelano che “more than half of women had a
positive attitude towards advertisements containing a pro-female message and
therefore purchased the advertised product” (Macias 2021, 57). Questo dato
sembra essere confermato da ulteriori ricerche come quella condotta da Klau-
dia Macias (2021) che, in linea con altri studi (Akestam et al. 2017; Um 2020;
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Teng et al. 2021), ha fatto emergere che - in relazione al campione da lei con-
siderato - i contenuti proposti dal femvertising vengono percepiti in modo po-
sitivo rispetto a quelli tradizionali. Inoltre, ha dimostrato ’esistenza di una re-
lazione tra livelli di sessismo e la risposta percettiva al femvertising; persone
con differenti livelli di sessismo ostile hanno reagito in modi diversi alle pubbli-
cita proposte: le persone con un basso grado di sessismo hanno mostrato un
maggior grado di apprezzamento per i contenuti profemale. Nel complesso tutte
le ricerche citate (Akestam et al. 2017; Drake 2017; Koller 2018; Um 2020; Ma-
cias 2021) dimostrano che le donne sono predisposte in modo positivo nei con-
fronti di quelle pubblicita che, con lo scopo di combatterli, non fanno ricorso a
stereotipi femminili (Um 2020; Macias 2021, 59); di conseguenza, i pubblici
femminili, di fronte a contenuti profemale, valutano in modo favorevole la pub-
blicita stessa e il brand che la propone (Akestam et al. 2017, 795-806). Cosi, a
proposito degli effetti sulle vendite, la ricerca di Abitbol e Sternadori ha dimo-
strato che il femvertising e i contenuti profemale avrebbero un’influenza posi-
tiva sulle vendite (Castillo 2014; Abitbol e Sternadori 2016, 123).

Dan (2016) reports that, of the women polled in a recent industry survey,
51% said they liked femvertising messages and 52% had purchased a brand’s
product specifically because of the positive portrayal of women in the brand’s
advertising (lvi, 118).

Nel complesso si registra un alto numero di risposte positive nei confronti dei
contenuti di femvertising, tuttavia, le valutazioni sull’effettivo cambiamento
che queste pubblicita possono indurre - sia nei confronti dei prodotti o brand,
sia nei confronti delle donne - si distribuiscono con varieta tra le persone inter-
vistate e tra i focus group (e risultano influenzate anche dal genere femminile
o maschile) (Ibidem). Diversi individui partecipanti citano la nozione di fab-
feminism, ovvero quella tendenza della cultura popolare che sembra incorag-
giare qualunque individuo a essere femminista perché ogni persona puo esserlo
(Gambles 2016) e la conseguente diffusione dell’orgoglio femminista, sovente
espresso attraverso il consumismo (Abitbol e Sternadori 2016, 127). Inoltre, piu

rispondenti fanno riferimento al cosiddetto “effetto terza persona” (Davidson
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1983) secondo il quale “i contenuti possono influenzare altri individui (e nello
specifico individui di genere maschile), ma sembrerebbero non avere il mede-
simo potere sui loro stessi atteggiamenti o comportamenti”. E, poi, emersa una
condivisa preferenza per ‘rappresentazioni multidimensionali’ che dipingano la
donna come ‘essere umano completo’ e non con riferimento a una specifica
peculiarita che possa ridurre la sua intera personalita a quel singolo aspetto
(Abitbol e Sternadori 2016, 123-127); cosi, sebbene in risposta alle pubblicita
le e i rispondenti abbiano attivato una riflessione, la maggior parte dichiara che
l’atteggiamento complessivo nei confronti delle donne e del prodotto o della-
zienda non e cambiato in seguito all'esposizione ai messaggi di femvertising (Ivi,
123-129). Relativamente a quelle che sono, invece, le intenzioni di acquisto di
prodotti o brand, molte e molti partecipanti affermano che, sebbene possano
apprezzare il messaggio di empowerment femminile, - e talvolta, di conse-
guenza, modificare anche il loro pensiero su determinate tematiche - il com-
piere acquisti non e consequenziale (lvi, 130).

In generale, nella letteratura non sembrano mancare richieste per il prosie-
guo della ricerca (Abitbol e Sternadori 2016; Akestam et al. 2017; Becker-Herby
2013; Capecchi 2021, 158; Drake 2017; Farci e Scarcelli 2022; Koller 2018; Ma-
cias 2021), tuttavia appare probabile che la complessita di un tale oggetto di
studio - in relazione di interdipendenza con numerosi fattori - e del contesto in

costante mutazione lo rendano un complicato tema di analisi.

3. Impianto metodologico e analisi

Il lavoro si pone [’obiettivo di sondare le percezioni delle e degli utenti YouTube
rispetto ad alcune campagne di femvertising, tramite il ricorso a un’analisi qua-
litativa che si serve, in particolare, di uno studio dei commenti YouTube, rea-
lizzata con la presa in esame di duecento commenti per ciascuna pubblicita,
per un totale di mille commenti. La scelta metodologica in questione € motivata

dalla potenzialita conoscitiva che deriva dall’intersezione tra quanto emerge
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dalla letteratura e i risultati dell’analisi dei commenti che illuminano, invece,
[’aspetto di costruzione di senso per le persone. Oggetto specifico di studio sono
le percezioni dell’audience nei confronti dei contenuti delle campagne di
femvertising proposte: ovvero, capire quanto e per quali dimensioni di signifi-
cato le campagne di femvertising siano apprezzate o meno dal campione di
utenti YouTube selezionato per ogni specifico caso e di conseguenza se i conte-
nuti siano in grado di modificare, in una certa misura, opinioni e atteggiamenti.

Il lavoro si serve, dunque, di un riadattamento di un’analisi svolta da Ishikawa
(Tipaldo 2014, 160-161), negli anni sessanta, nell’ambito della qualita televisiva
(Ibidem) e, in questa sede, trasposta al campo pubblicitario; la logica che ha
guidato l’intero lavoro € stata quella di adattare ’impianto teorico di cui sopra
alla presente analisi dei commenti a video pubblicitari presenti sulla piatta-
forma online YouTube.

L’impostazione di Ishikawa consente, infatti, di poter confrontare gli obiet-
tivi e gli intenti delle pubblicita con le risposte e, dunque, le percezioni delle
spettatrici e degli spettatori (per comprendere se esista una corrispondenza tra
i due). In sostanza, dai commenti generati dalle e dagli utenti per ogni video e
possibile ricostruire - con tutti i limiti del caso dovuti alla non interezza della
popolazione - i loro pensieri. Sono, quindi, applicati i medesimi costrutti con-
cettuali della ricerca di Ishikawa ossia gli appeal points e i composing factors
che, in questa sede, rappresentano rispettivamente gli scopi dei brand (per
esempio, aumentare [’autostima femminile) e le modalita comunicative utiliz-

zate per raggiungerli.

| primi dovevano rappresentare gli obiettivi perseguiti dalle trasmissioni,
mentre gli altri le strategie messe in atto per raggiungerli. Il passo succes-
sivo consisteva nel comparare le aspettative di chi produceva e realizzava
i programmi con le impressioni degli spettatori. | prodotti di maggior qua-
lita erano quelli in cui sia gli autori sia gli spettatori avevano fornito valu-

tazioni positive di appeal points e composing factors (/bidem).
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Nella prima fase di analisi i video pubblicitari sono stati individuati, visionati,
analizzati e contestualizzati con quanto emerge dal sapere della comunita
scientifica. La seconda fase ricomprende, invece, il lavoro di selezione e analisi
dei commenti.

La scelta della piattaforma YouTube dipende dal fatto che, in generale, gli
habitat online favoriscono un’analisi del pensiero delle e degli utenti nella loro
spontaneita e naturalezza; infatti, € noto che, sovente, le persone che parte-
cipano attivamente nell’ambito di ricerche - soprattutto se non anonime - ten-
dono a modificare le eventuali risposte per desiderabilita sociale (vedi Edwards
1957; Marradi 2017, 109-110). In tal senso, dunque, YouTube sembra essere un
laboratorio perfetto per una sorta di esperimento esente da eventuali influenze
esterne. Si pensi al metodo della netnografia, sviluppato da Robert Kozinets
(2019), che permette di studiare gli esseri umani e i loro comportamenti tramite
un’immersione non invasiva nei naturali ambienti online (Kotler 2017). Le cam-
pagne pubblicitarie sono state scelte sulla base del loro declarato intento di
sfidare i classici stereotipi e decostruire ’ordine di genere esistente.

| criteri di selezione per ’analisi dei commenti si basano sull’utilizzo dei filtri
YouTube ‘ordina per...” a) piu popolari (si tratta dei commenti piu visti o che
hanno generato ulteriori commenti) e b) piu recenti. Il requisito principale dei
commenti per rientrare nel campione d’esame e apparire tra i primi cento com-
menti che risultano dall’impostazione dei filtri di ricerca ‘ordina per..."’. Inoltre,
si e optato per ’esclusione delle discussioni generate - per motivi di complessita
numerica e in alcuni casi di irrilevanza in relazione allo studio condotto - e di
commenti considerati ‘neutrali’ rispetto ai fini della ricerca. Dunque, i com-
menti sono valutati sulla base della loro accezione, positiva o negativa, nei
confronti dei contenuti proposti dalle pubblicita. Tra i limiti si segnalano: la
mancanza di una divisione degli utenti per genere; il tentativo, infatti, sarebbe
stato quello di raggruppare - operazione non semplice per ragioni di complessita
numerica e di dati mancanti - i commenti sulla base del genere degli utenti per
offrire una panoramica dei diversi modi di percepire. Purtroppo, risalire al ge-

nere delle e degli utenti sul web risulta difficoltoso - anche per i nickname

253



Solinas

utilizzati - e non e stato possibile procedere a tale categorizzazione. Inoltre,
per le medesime ragioni, si segnala la mancanza di un preciso target di riferi-
mento.

Il macro-obiettivo della pubblicita ‘#Likeagirl’ di Always - lanciata nel 2014
- e decostruire l'ordine di genere esistente e, quindi, sostenere [’autostima al
di la della bellezza estetica (Hsu 2017). Questo approccio prende le distanze
dallo stereotipo della donna relegata a ruoli sociali che appartengono, per
esempio, alla sfera della cura e propone una rappresentazione del femminile
caratterizzata da attributi a lungo considerati tratti di dominio maschile (/bi-
dem). Nello specifico, il video e atto a ridefinire il significato che si cela dietro
alla frase stereotipizzata ‘#Likeagirl’ tentando di innescare una rivoluzione
nell’ambito dei pregiudizi di genere, soprattutto, per le nuove generazioni (si
veda Marcus Reker 2016, 4).

Il brand Dove, dal 2004, propone contenuti che veicolano un’immagine fem-
minile non in linea con il classico ideale di bellezza socialmente accettato. Il
messaggio principale di cui Dove si fa portavoce e quello di una bellezza reale,
veritiera, umana e dell’importante valore di un’autostima a prescindere dai
canoni estetici dominanti. Il brand, infatti, sulla base di un insight dal quale
emergeva che solo il 2% delle donne di tutto il mondo si definiva ‘bella’
(D’Amato e Panarese 2016, 159-160) ha iniziato a proporre una comunicazione
ispirata alla body positivity. Il punto cardine sia delle campagne che delle ini-
ziative di Dove e l"autostima femminile (McCleary 2014). Tuttavia, le iniziative
di Dove per la bellezza reale non sono state scevre di critiche; infatti, il brand
nel tentativo di aumentare [’autostima femminile la lega indissolubilmente alla
dimensione corporea ed estetica. Il video selezionato per l’analisi dei commenti
e quello di ‘Evolution’. La scelta e dipesa soprattutto dal fatto che la pubblicita
Evolution, trovandosi online da molti anni, puo fornire diversi spunti di ricerca
grazie alla variabilita temporale dei commenti.

| casi di Nuvenia ‘#Vivalavulva’ e ‘Blood is normal’ sono tentativi di norma-
lizzazione del fenomeno delle mestruazioni e degli organi genitali femminili

(Gill 2018, 4). In entrambi i casi il tone of voice corre al di fuori dei soliti binari
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tramite la proposta di immagini innovative. Dal momento che la maggior parte
delle donne prova imbarazzo in relazione al proprio corpo e, in particolare, alle
mestruazioni (Hsu 2017, 41) Nuvenia tenta di operare un cambiamento culturale
per avviare conversazioni aperte e reali su questi tabu. La vera rivoluzione &
nel rappresentare, senza filtri, cosa significhi il ciclo nella sua naturalita. Si
ricorda, infatti, che nessun brand ha utilizzato, prima di Nuvenia, un liquido di
colore rosso nelle sue pubblicita (Gill 2018, 4-37).

Inoltre, il video del brand Billie ‘Project body hair’ offre un caso di analisi
dei commenti interessante dal momento che la pubblicita comunica in modo
decisamente innovativo un argomento stigmatizzato: quello della depilazione
femminile. Si tratta, infatti, della prima pubblicita a mostrare delle donne con
i peli; inoltre, la portata rivoluzionaria di ‘Project Body Hair’ sembra essere ben
riconosciuta dai commenti generati sulla piattaforma YouTube. Per esempio,
’'utente Vanessa Amayo nel 2020 commenta: “Literally the only women's razor
ad that actually has body hair in it. Like all the other ones are literally just
them shaving hairless skin”.

Per finire, risulta noto in letteratura che la codifica sia un processo com-
plesso e soggettivo (Gill 2012, 488) e inoltre: “coding is just one way of analy-
zing qualitative data, not the way” (Saldana 2013, 2). Non si puo non tener
conto del fatto che molti testi culturali possono essere oggetto di interpreta-
zioni e, di conseguenza, di percezioni differenti nei pubblici (Eco 1962; Capec-
chi 2021, 136). Per tali ragioni il processo di interpretazione e codifica tentera
di operativizzare i dati emersi dai commenti nelle classiche e generiche cate-
gorie di positivita o negativita, in modo tale da non interferire in maniera ec-

cessiva con eventuali accezioni soggettive.

Even this can be extremely problematic since coding is an inevitably sub-
jective process and, despite attempts to ameliorate this (e.g. training dif-
ferent coders to enhance inter-coder reliabil-ity), there remain very real
difficulties in coding many variables (e.g. what counts as ‘pro-vocative’

clothing differs markedly across time, place and even subculture; similarly
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it is far from straightforward to decide whether a female pop singer, such
as Katy Perry or Lady Gaga, is the subject or object of the gaze in her pop
video) (Gill 2012).

Quindi si tentera, nelle conclusioni, di riferirsi ai contenuti del femvertising
tramite uno schema di codifica che permetta di generalizzare i frame piu spe-

cifici.

4. Risultati e interpretazione dei dati: insight d’interesse

Il presente paragrafo riporta i risultati dell’analisi dei commenti YouTube con
riferimento all’offerta di contenuti di ciascuna pubblicita considerata. Nello
specifico, si vuole rappresentare una panoramica sul punto di vista dei poten-
ziali pubblici proponendo un lavoro di analisi per monitorare e valutare cosa
pensano le e gli utenti in relazione ai diversi modi di proporre contenuti pub-
blicitari profemale.

Un primo aspetto d’interesse rivelato dai commenti € quello inerente alla
variabilita di percezione in relazione a due ordini di fattori: la tipologia di pro-
dotto commercializzata e brandizzata e i differenti tentativi messi in atto per
decostruire un determinato pregiudizio o tabu. Basti banalmente pensare alla
differenza tra prodotti per la cura del viso o del corpo (Dove) e dispositivi per
l’igiene femminile durante il ciclo mestruale (Nuvenia) che possono gia di per
sé suscitare un differente modo di porsi rispetto alla comunicazione del pro-
dotto.

Nel complesso, si registra un apprezzamento condiviso per le pubblicita dei
brand Always e Dove grazie al loro buon intento di promuovere un cambiamento
nel modo stesso di pensare all’autostima femminile (seppure in termini diversi).

In particolare, con riferimento al brand Always e ai primi cento commenti
piu popolari, si rileva che, a livello generale, le e gli utenti riconoscono ’im-

patto emotivo e educativo, apprezzando il valore dei contenuti proposti. In-
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fatti, si registrano solamente commenti positivi. Quanto ai commenti piu re-
centi si nota, invece, un’inversione. Infatti, sul totale dei cento commenti ana-
lizzati circa ottanta assumono un tone of voice negativo, fatta eccezione per
una piccola percentuale composta da chi esprime apprezzamento. Molte rispo-
ste risultano ironiche, se non addirittura critiche nei confronti della pubblicita
e del tema veicolato da Always. Per esempio, il primo commento che risulta dal
filtro ‘piu recenti’ effettuato dall’utente Denverb, il 31 luglio 2022: “What a
stupid commercial. What is a girl? What does that mean in 2022? Isn't catego-
rizing a girl in of itself bigoted? Dumb”. Il pensiero rimanda cosi alla classica
questione della letteratura scientifica di decostruzione totale delle categorie
di genere in ottica binaria (Butler 1990; Braidotti 1995; Capecchi 2018).

Nel caso del brand Dove i commenti risultano generalmente positivi - anche
se connotati da differenti livelli di profondita con riguardo alle modalita di
esprimere |’apprezzamento - fatta eccezione per uno (sui cento commenti presi
in esame dal filtro ‘piu popolari’) che & negativo. Con riferimento, invece, ai
cento commenti ‘piu recenti’ la percentuale piu alta risulta quella dei com-
menti positivi, tuttavia, al contempo rimane elevata la componente negativa
(circa venti commenti); inoltre, si sottolinea che 28 commenti sono neutrali
rispetto al nocciolo duro della questione. L’utente ‘Claire B’ commenta nel
2010: “I love this video! [...] beauty is so distorted by the media [...]. No wonder
young girls have such a hard time with self-esteem!”

Quanto detto in relazione alle campagne di Dove e Always sembra essere
confermato anche da Saveria Capecchi (2021, 147): “l’aspetto piu rilevante che
emerge dall’analisi dei commenti relativi alle campagne a favore della bellezza
autentica e il senso di liberazione espresso dalle utenti femminili dalla tirannia
della snellezza e dal corpo perfetto”.

A livello generale si rileva una differenza in relazione ai commenti connotati
negativamente tra le prime due campagne e le successive. In primis la diffe-
renza € da un punto di vista numerico ed e evidente che per Always e Dove la

principale critica si riferisce alla contraddittorieta che deriva dal disallinea-
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mento - e dalla potenzialita di percepire incoerenza - tra comunicazione veico-
lata e prodotti venduti (Ibidem; Gill 2007b; Banet-Weiser 2018). Per esempio,
il commento dell’utente ‘Because REASONS!!!!” (2014) secondo cui: “Dove is
selling a product to make one appear more beautiful than one really is...”. Co-
munque, per Always e Dove i commenti positivi superano di gran lunga quelli
negativi - e questi ultimi non risultano offensivi in modo totalizzante nei con-
fronti della pubblicita proposta - posizionandosi, a livello di schematizzazione
astratta, nella categoria di brand ‘catalizzatori di autostima’. Diversamente,
Nuvenia e Billie comunicano un’identita aggressiva e disruptive che li colloca
nella categoria della ‘trasgressione’ (rispetto ai canoni tradizionali).

Gli esiti delle analisi dei commenti delle campagne ‘#Vivalavulva’e ‘Bloodi-
snormal’ di Nuvenia e ‘Project body hair’ di Billie mostrano una varianza mag-
giore in termini di positivita e negativita dei commenti; di fatto, in entrambi i
casi studio si registra un aumento dei commenti negativi che sono tendenzial-
mente maggiori rispetto alle campagne di Always e Dove. Inoltre, risultano de-
cisamente frequenti le critiche non direttamente riferite al brand - che compie
un’appropriazione culturale di tematiche femministe (Jameson 1984; Gill
2008a) come nei casi di Dove e Always - bensi alla stessa modalita di rappresen-
tazione e alla tematica di riferimento (mestruazioni o depilazione femminile).

Con riferimento alla campagna #Vivalavulva, sui cento commenti selezionati
dal filtro ‘piu popolari’ e poi analizzati se ne contano sessanta negativi; mentre,
sui post del filtro ‘piu recenti’ i commenti negativi arrivano a novantadue.
Quindi, a differenza dei casi precedent - Likeagirl e Evolution - i commenti di
#Vivalvulva assumono nella maggior parte dei casi un tono negativo. Il tabu
legato alle mestruazioni e agli organi genitali femminili (Gouvernet 2020) di-
viene in questa analisi dei commenti emblematico del modo, spesso, negativo
in cui viene percepito anche il solo trattare di queste tematiche. Nel caso di
Bloodisnormal sono numerosi i commenti dal filtro ‘piu popolari’ che lasciano
trasparire un atteggiamento negativo sia nei confronti della tematica trattata,

sia nella modalita stessa di rappresentarla. Project Body Hair rappresenta una
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casistica decisamente innovativa e, in una certa misura, ancora piu contraddit-
toria gia di per sé; in questo caso, i commenti ‘piu popolari’ risultano tutti
connotati positivamente. Dall’analisi dei commenti ‘piu recenti’, invece, emer-
gono alcune risposte divergenti rispetto a quanto emerge dai commenti ‘piu
popolari’. Infatti, sul totale dei commenti presi in esame, trentanove appar-
tengo a utenti che si mostrano del tutto contrariati dal tipo di rappresentazione
proposta. In tal senso, il campo di significato che si cela dietro al concetto di
depilazione femminile & probabilmente uno tra gli aspetti legati agli archetipi
della femminilita di piu difficile decostruzione.

Cosi dalla comparazione dei casi esaminati emerge che, nel complesso, seb-
bene tutte le campagne considerate siano state in grado di attirare attenzione
e suscitare dibattiti, tuttavia, le piu apprezzate risultano quelle di Always e
Dove, ossia quelle pubblicita che tentano di liberare le donne dal peso evidente
ricoperto dalla ricerca di bellezza estetica e perfezione (Capecchi 2021, 157).
Le tematiche considerate tabu, quali mestruazioni o depilazione, suscitano, in-
vece, sentimenti discordanti, anche perché rientrano in stereotipi percepiti
come meno evidenti rispetto alla taglia o alle imperfezioni estetiche che risul-
tano, invece, piu visibili. Infatti, sebbene i genitali (Howarth et al. 2016) non
siano esposti quanto il corpo o il viso, la logica dettata dalla normativita vigente
pare essere la stessa. | meccanismi di auto-sorveglianza e di autoregolazione
femminili (Capecchi 2006, 73) - osservati sovente nelle questioni legate alla
body positivity (Capecchi 2018, 68-69) - sembrerebbero dovuti allo stesso bias
che si presenta con riferimento a temi inerenti alla sfera dell’intimita.

Una delle questioni piu evidenti di questa analisi & forse, dunque, la forte
valenza di cui - sebbene in maniera differente - sono tuttora investiti il corpo e
’estetica femminili e la relazione con il focaultiano “potere moderno” che
tutt’oggi opera; infatti, questo potere, o schema, sussiste a un diverso livello
di realta come norma, in una certa misura prescrittiva e tacita e che deriva da
consuetudine piuttosto che da regole scritte e fissate (Focault 1978). Cosi la
body positivity, i LYB (Gill e Orgad 2015; Gill e Orgad 2017) e la confidence

culture (Gill e Orgad 2015) passando per una psicologizzazione dell’autostima,
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tendono comunque a sottolineare ’importanza che sembra continuare a rive-
stire il corpo femminile in vista di un benessere psicologico. E questa impor-
tanza del corpo pur prescindendo dalla taglia, dipende fortemente dall’apprez-
zamento ossessivo della propria fisicita che influenza, poi, una buona auto-

stima.

5. Conclusioni

L’analisi ha, in una certa misura, confermato quanto emerge dalla letteratura
di interesse in questa sede (Abitbol e Sternadori 2016; Akestam et al. 2017;
Macias 2021). In particolare, lo studio ha rivelato il riconoscimento - anche se
in alcuni casi inconsapevole - da parte delle e degli utenti di concetti noti e
dibattuti in letteratura. In generale, i pubblici notano un’evoluzione delle rap-
presentazioni, segnalando apprezzamento (Ibidem) per questa rinnovata atten-
zione alle rappresentazioni delle donne e al loro benessere - fatta eccezione
per alcune casistiche (per es.: le questioni legate ai tabu) -. Sebbene dai com-
menti risulti una rinascita in termini di consapevolezza sull’importanza - anche
e soprattutto etica - di rappresentazioni pubblicitarie gender sensitive, tuttavia
rimane difficoltoso valutare quanto i confini del femvertising si avvicinino al
brand activism piuttosto che al commodity feminism: “in che misura sono ‘eti-
che’- e sono percepite come tali - alcune rappresentazioni?” Esplorare questi
aspetti in letteratura e una sfida avvincente, interessante e necessaria; com-
prendere cosa pensano i pubblici - e in generale le persone - non € semplice e
questo David Ogilvy ce lo ricorda da anni: “le persone non pensano cio che
sentono, non dicono cio che pensano e soprattutto non fanno cio che dicono”
(Ogilvy Stefanini 1965). Tuttavia, un approccio disciplinare laico e a trecento-
sessanta gradi puo permettere di aggiungere conoscenza alla letteratura gia
esistente secondo svariate prospettive.

Inoltre, cosi come in letteratura si riflette sui potenziali rischi derivanti dai
LYB (Elias e Gill 2014) e dalla body positivity (Capecchi 2021), allo stesso modo
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alcune e alcuni utenti possiedono gli stessi timori. Il brand Dove, per esempio,
perpetua da anni una strategia che, basandosi sulla real beauty (Murray 2013,
17) e sulla promozione di autostima, rientra a pieno titolo in cio che Rosalind
Gill e Shani Orgad definiscono come confidence culture (Gill e Orgad 2017);
anche questo aspetto puo essere problematico: la spinta costante alla ricerca
di positivita puo diventare uno stereotipo tanto quanto quello dell’ideale della
snellezza (Bordo 1993; Capecchi 2006; Capecchi 2018) e per di piu puo creare
insicurezza qualora si provino sentimenti negativi. Le e gli utenti, in alcuni casi,
percepiscono e riconoscono questo rischio e arrivano a dubitare della genuinita
dei brand.

Da qui, in relazione al fulcro di questo lavoro, si indica l'urgenza, per la
ricerca futura, di valutare: “quanto e efficace una determinata tipologia di rap-
presentazione se si assiste, poi, alla nascita di nuovi stereotipi?” In tal senso,
sembra strettamente correlata la necessita di “valutare il modo in cui sono per-
cepite le relazioni tra cause sociali, rappresentazioni mediali proposte e la na-
tura identitaria dei brand che agiscono in modo attivista” (Abitbol e Sternadori
2016).

Cosi, dall’analisi dei commenti si conferma la preferenza per agency femmi-
nili e ruoli sociali (post)femministi e si rileva ancora una volta la diffusa resi-
stenza di fronte ad argomenti tabu quali il ciclo mestruale (Merskin 1999; Mar-
don 2011; Johnston-Robledo e Chrisler 2013, 11; Gill 2018; Gouvernet 2020;
Macias 2020) o la depilazione (Bethell 2020, 17; Macias 2021).

Se é indubbio che oggigiorno le aziende ricoprano un ruolo cruciale nelle
attuali sfide sociali (o ambientali) in termini di CSR (si veda Abitbol e Sternadori
2016, 117-121), e altrettanto vero che e necessario che i brand pongano atten-
zione alle potenziali contraddizioni. Per esempio, Maria Isabel Menéndez (2019,
19) afferma: “dado el caracter comercial intrinseco a la publicidad, la defini-
cion de esta como discurso feminista siempre quedara bajo la sospecha de fines
espurios, lo que sitla el debate en una encrucijada sin solucion”. Infatti, il
femvertising connota il femminismo - ed e quindi postfemminista - solo nella

misura in cui favorisce il consumo: non offre soluzioni alle questioni (politiche
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e strutturali) di genere che reclamizza, ma rende ’individuale politico secondo
la logica di empowerment al singolare (Rottenberg 2014, 420; Capecchi 2021,
155).

In tal senso, per esempio, si € nuovamente di fronte alla classica critica pre-
sente in letteratura inerente all’ambiguita che risiede nel fatto che molte delle
aziende, in prima linea nella divulgazione dei LYB, sono proprio quelle che in-
vestono nel mantenimento dell’insoddisfazione corporea femminile per vendere
i loro prodotti (Ibidem; Gill 2007a; Banet-Weiser 2018; Capecchi 2021). La con-
traddittorieta di cui sopra puo essere ben collegata a quel non sentire in modo
del tutto coerente il brand activism (Kotler e Sarkar 2020) messo in atto nelle
pubblicita. Inoltre, risulta interessante riflettere su quella che é l’intersezione
tra ’attivismo portato avanti dalle corporate e [’aspetto etico. Sono etici i
brand che fanno ricorso ai principi valoriali femministi? Se si, quanto sono etici
e perché? Si rende, cosi, necessaria una valutazione delle complesse relazioni
tra tipologia di brand e prodotto e le sue potenzialita di essere attivista (Kotler
e Sarkar 2020).

Infine, si evidenzia la prospettiva proposta da Maria Isabel Menéndez (2020,
258) che inquadra il femvertising non come pubblicita femminista in sé ma
come: “un enfoque capaz de generar feminismo’ desde la publicidad o Publici-
dad Profem (Profem Advertising), una publicidad capaz de llamar a la accién y
la reflexidn sobre las cuestiones feministas”. In questo modo ad essere richia-
mato e ’approccio socialmente responsabile dei brand in un panorama come
quello del marketing 5.0 in cui il brand activism sara uno dei protagonisti indi-
SCussi.

Il dibattito tra il “femminismo classico” e quello “commercializzato, reso
glamour e cool” non e sicuramente destinato a perire e, infatti, probabilmente
continuera ad esistere. Tuttavia, va riconosciuto che il femvertising sia forse
inevitabile e derivi dal connubio di quarta ondata e comunicazione digitale in
perenne e costante evoluzione.

Ed e cosi che, tra dilemmi e prospettive differenti, il cambiamento di registro

comunicativo imposto dallo scorrere del tempo, in favore di linguaggi di genere
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inclusivi, pare destinato ad alimentare anche una rinnovata consapevolezza
circa il ruolo sociale della pubblicita, la sua capacita di creare significati e pro-

porre narrazioni condivise:

Argumentar el surgimiento de la femvertising como una estrategia Unica-
mente comercial invisibiliza el trabajo del activismo feminista y de las
aportaciones tedricas de las expertas en igualdad sobre la necesaria su-
peracion del sexismo. Si bien es posible que las empresas elijan esta estra-
tegia mas por perspectivas economicas positivas que por justicia social, no
es menos cierto que la femvertising le debe mucho a un feminismo que ha
sido capaz de situar su agenda en el debate publico de una manera inédita
hasta ahora (Menendez 2020, 257).
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