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Spot e stereotipi,

i marchi

sono sull'orlo

della crisi di genere

Giampaolo Colletti apag. 24

I trend della pubblicita. Sono sempre di pit le campagne di femvertising, I'utilizzo in
comunicazione di temi femministi. Gli esperti: il vero pericolo ¢ il “pinkwashing”

Spot e stereotipi, marchi
sull’orlo di una crisi di genere
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ouston abbiamo un
problema, si potrebbe
dire. In questo caso di
taglie. La notizia e rim-
balzata martedisui so-
I I cial di mezzo mondo.
La Nasa ¢ stata costretta a cancellare
la prima passeggiata nello spazio
delle due astronaute Anne McClaine
Christina Koch per mancanzadi tute
spaziali di tagliamedia,idonee perla
missione tutta al femminile. La taglia
grande avrebbe potuto creare pro-
blemi di ingombro. D’altronde per
diverse ore le due astronaute sareb-
bero dovute restare fuori dal modulo
per sostituire batterie agliionidi litio.
Inrealta le missioni stanno coinvol-
gendo sempre piu donne. Sebbene
dal 1998 sono state compiute 214
“spacewalk” con squadre di soliuo-
mini o miste, le astronaute sono in
crescita: oggisu 38 profiliinservizio
attivo, 12 sono donne.
Lavia in salita del femvertising
Dallospazioalla terraferma. In questi
ultimi anni si stanno moltiplicando
campagne di femvertising: sitratta di
unanuovatendenzadeibranda trat-
tare temi femministi. «Le marche
stanno declinandoilfemminile nelle
comunicazioni di prodotto e nelle
campagne di posizionamento. Ma il
tema e pilisentito all’estero, in parti-
colare negli Stati Uniti, dove il movi-
mento sull’empowerment femminile
é piu diffuso», afferma Arianna Brio-
schi, docente di marketing all’'Uni-
versita Bocconi e autrice di “White
Space”, edito da Egea. Attenzione pe-
r0. Non ¢ un’operazione dimera sen-
sibilitd. «Lanecessita e registrare ri-
sultati commerciali positivi. D’al-
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tronde le aziende illuminate cercano
dicogliereisegnalichearrivanodal-
’evoluzione della societa: i movi-
menti dal basso, rafforzati daisocial,
diffondono la voce delle donne e i
brand colgono questi segnali», preci-
sa Brioschi.

Ma ¢’ ancora tanto da fare. Lo cer-
tificano anche i numeri dell’'ultimo
studio di Kantar, che hapresoin esa-
me 30mila campagne pubblicitarie:
il 91% dei 450 marketer intervistati
ritiene di rappresentare al megliole
donne, mail 45% del pubblico pensa
chesianoancoraraccontate conuna
rappresentazione stereotipata. D’al-
tronde quando entrambiigeneriap-
paiono nelle pubblicita, gli uomini
hanno il 38% in piu di probabilita di
essere presenti in primo piano. E solo
il 6% rappresenta un personaggio
femminile come autorevole. Cosinel
2018iformati online hanno generato
il28%inmenodibrandimpacttrale
donne rispetto agli uomini.

Nuovi formati: iconicita e realta

Eppure simoltiplicano campagne di
femvertising iconiche, emozionali,
evocative. Conun tonodivoce che di-
venta intimo, colloquiale, empatico.
Lamarcaregistrala necessita di vei-
colare storie vicinealla quotidianita.
Storie possibili. Lo ha dichiarato an-
che Karen Blackett, Ceo diMediacom,
intervistata da Claire Cohensul Tele-
graph. «Ultimamente i marchihanno
iniziato a dire la verita e a scegliere
una causa nella quale impegnarsi.
Unavolta le pubblicita erano aspira-
zionali. Adesso devono raccontare
storie vere e basarsi sulle esperienze
dituttiigiorni», dice Blackett. Cosila
relazione tra consumatori-utenti e
brand volge verso I'autenticita, a se-
guitoanche della disintermediazione

dei social. Il formato preferito & quello
del visual. Anche perché il pubblico
femminile siintercetta suisocial foto-
grafici Instagram e Pinterest, piatta-
forme che cresconoa tre cifre percen-
tuali prevalentemente suun pubblico
alto-spendente e metropolitano
Unafase disnodo neglianni estata
la campagna di Dove a favore della
bellezza naturale. Correva l'anno
2004.Undecennio dopo € toccato agli
assorbenti Always nel Super Bowldel
2014 con il payoff “Like a Girl”. «E in
questigiornisiarrivaallanuova cam-
pagna della Nike con lacampionessa
Serena Williams: in questo casonon
sivendonoscarpe, masi comunicano
ideali. C’¢ unavirataverso un marke-
ting meno muscolare e piti caldo. E
questimessaggiintercettanoancheil
pubblico maschile, quindi l'effetto &
duplice», precisa Brioschi.

Il rischio “pinkwashing”

Unafigurafemminile autentica, con-
temporanea, eroina seppure imper-
fetta. Ma vera. «Il marketing ha sco-
pertol’esistenza diuna donnacheva
ben oltre la casalinga di Voghera»,
chiosa Brioschi. Ma attenzione. Oggi
la pubblicita non pudraccontare una
storia differente rispetto alle pratiche
delfareimpresa. E deve essere spec-
chiodella culturaaziendale. Oltreoce-
anoha fattostoriala sculturainbron-
zodell’artista Kristen Visbal chiamata

2 DRE A, E

.markcling@




www.datastampa.it

Sole 24 Ore .marketing

Dir. Resp.: Fabio Tamburini

Tiratura: O - Diffusione:; O - Lettori: 803000: da enti certificatori o autocertificati

ee

30-MAR-2019
dapag. 24
foglio2/2
. Superficie: 48 %

“Fearless Girl” e posizionata a
Bowling Green, nel quartiere finan-
ziario di Manhattan. Una giovane
donna sfidalostorico toro “Wall Stre-
et Bull” erichiama I’attenzione sulla
diversitadigenere e sullaleadership
al femminile. Per il Guardian questa
operazione guidata dall’agenzia Mc-
Cann avrebbe generato un valore di
oltre sette milioni di dollari di free-
marketing. Ma la societa di investi-
menti State Street Global Advisors,
che hafinanziatolastatua, & statacita-
tapoco dopo per discriminazioni sul
fronte retributivonei confronti di tre-
centocinquanta collaboratrici. Bersa-
gliato dalle critiche, il colossoha paga-
to smilionidi dollari trarisarcimenti
einteressi. Campagne al femminile si,
ma autentiche e sincere. Perchénegli
anni del potere editoriale diffusol’in-
coerenza, dentroe fuoril’organizza-
zione, la si paga a caro prezzo.

© RIPRODUZIONE RISERVATA

Donne «senza pensiers. £ partita ieri sera su Sky Atlantic la guarta stagione di Gomorra, serie originale Sky prodotta con Cattleya e Fandango, in collaborazione con Beta Film. In questa nuova stagione
e donne sono al centro della lotta al potere. Una narrazione basata su intrighi, faide e tradimenti questa volta declinati al femminile
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