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Abstract 

[IT] Il presente contributo indaga il ruolo della pubblicità nella costruzione 
dell’immaginario della bellezza femminile nel settore cosmetico, collocandosi 
nell’ambito degli studi semiotici sulla marca. Nella società contemporanea, 
i brand partecipano attivamente alla produzione di significati culturali, 
contribuendo alla definizione di valori, modelli identitari e pratiche sociali 
condivise. In questo contesto, la comunicazione pubblicitaria rappresenta uno 
spazio privilegiato di elaborazione simbolica, all’interno del quale è possibile 
costruire e rinegoziare le rappresentazioni del corpo e dell’identità femminile.
L’articolo propone dunque una riflessione sulle trasformazioni del 
discorso pubblicitario legato alla sfera della rappresentazione della donna, 
ricostruendo il passaggio da visioni stereotipate a narrazioni più articolate e 
sensibili alla pluralità delle identità. Una particolare attenzione è dedicata al 
settore cosmetico, storicamente caratterizzato dalla diffusione di un ideale di 
bellezza standardizzato e dalla costruzione di un immaginario incentrato sul 
perfezionamento continuo del corpo e sulla ritualizzazione delle pratiche di 
cura della pelle. Attraverso un’analisi semiotica del linguaggio pubblicitario, 
viene messo in luce il funzionamento del mito della bellezza, sostenuto 
da retoriche tecnico-scientifiche, pratiche discorsive di legittimazione e 
modelli narrativi che trasformano la cura estetica in un progetto di controllo 
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dell’immagine.
All’interno di questa cornice teorica si colloca il caso del brand Dove, da 
considerare come un esempio paradigmatico di discorso di marca in grado di 
intervenire nella ridefinizione della bellezza autentica. L’analisi si concentra 
in particolare sulle campagne Reverse Selfie (2021), Cost of beauty (2023) 
e 10 vs 10 (2024), sviluppate nell’ambito del Dove Self-Esteem Project, che 
affrontano le criticità dell’ecosistema digitale contemporaneo e l’influenza 
dei social media sull’autopercezione del corpo da parte delle bambine e delle 
giovani donne. Attraverso una strategia narrativa coerente, il brand costruisce 
un racconto che mette in evidenza i meccanismi della pressione estetica, 
la manipolazione delle immagini e le conseguenze psicologiche legate 
all’interiorizzazione degli standard di bellezza.
L’analisi evidenzia inoltre come il discorso di marca preso in esame si 
sviluppi come un progetto culturale fondato sulla promozione dell’autenticità, 
dell’autostima e della tutela delle nuove generazioni, configurando la 
comunicazione pubblicitaria come uno spazio di intervento sociale e simbolico. 
La continuità tematica delle campagne e l’integrazione tra comunicazione, 
ricerca e iniziative educative contribuiscono alla costruzione di un contro-
discorso sulla bellezza, orientato alla valorizzazione della pluralità dei corpi 
e alla diffusione di una cultura dell’immagine più inclusiva e consapevole.
In questa prospettiva, il caso analizzato consente di riflettere sul ruolo della 
marca come attore sociale coinvolto nelle tensioni culturali del proprio tempo 
e sulla funzione della pubblicità come dispositivo capace di incidere sui 
modelli simbolici della contemporaneità. La ridefinizione dei codici della 
bellezza emerge così come il risultato di un processo discorsivo complesso, in 
cui branding, comunicazione digitale e responsabilità culturale si intrecciano 
nella costruzione di nuove forme di relazione tra marca e società.

Parole chiave: Semiotica della marca, pubblicità, cosmesi, Dove, bellezza 
autentica.
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Abstract

[EN] This paper investigates the role of advertising in shaping the cultural 
imaginary of female beauty within the cosmetic industry, positioning 
itself within the field of brand semiotics. In contemporary society, brands 
actively participate in the production of cultural meanings, contributing to 
the definition of values, identity models, and shared social practices. In this 
context, advertising communication represents a privileged space of symbolic 
elaboration in which representations of the female body and identity are 
constructed and renegotiated.
The article offers a reflection on the transformations of advertising discourse 
related to the representation of women, tracing the transition from stereotypical 
portrayals to more articulated narratives that are increasingly attentive to the 
plurality of identities. Particular attention is devoted to the cosmetic sector, 
historically characterized by the diffusion of standardized beauty ideals and 
by the construction of an imaginary centered on the continuous improvement 
of the body and the ritualization of skincare practices. Through a semiotic 
analysis of advertising language, the paper highlights the functioning of the 
beauty myth, supported by techno-scientific rhetoric, discursive practices of 
legitimation, and narrative models that frame aesthetic care as a project of 
image control.
Within this theoretical framework, the case of the Dove brand is examined 
as a paradigmatic example of brand discourse capable of intervening in the 
redefinition of authentic beauty. The analysis focuses in particular on the 
campaigns Reverse Selfie (2021), Cost of beauty (2023), and 10 vs 10 (2024), 
developed within the Dove Self-Esteem Project, which address the critical 
issues of the contemporary digital ecosystem and the influence of social 
media on body self-perception among girls and young women. Through a 
coherent narrative strategy, the brand constructs a discourse that reveals the 
mechanisms of aesthetic pressure, image manipulation, and the psychological 
consequences linked to the internalization of beauty standards.
The analysis also shows how this brand discourse develops as a cultural 
project based on the promotion of authenticity, self-esteem, and the protection 
of younger generations, configuring advertising communication as a space of 
social and symbolic intervention. The thematic continuity of the campaigns 
and the integration of communication, research, and educational initiatives 
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contribute to the construction of a counter-discourse on beauty, oriented 
toward the valorization of bodily plurality and the dissemination of a more 
inclusive and conscious image culture.
From this perspective, the case under study provides an opportunity to reflect 
on the role of the brand as a social actor involved in the cultural tensions 
of its time and on advertising as a device capable of shaping contemporary 
symbolic models. The redefinition of beauty codes thus emerges as the result 
of a complex discursive process in which branding, digital communication, 
and cultural responsibility intertwine in the construction of new forms of 
relationship between brand and society.

Keywords: Brand semiotics, advertising, cosmetics, Dove, authentic beauty.
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1. Introduzione

Nella società attuale, i brand occupano uno spazio centrale nella costruzione 
dell’immaginario sociale, poiché si rivelano in grado di modellare i valori e 
formulare pratiche culturali condivise. In questo modo, i fenomeni di branding 
contemporaneo risultano sempre più orientati alla creazione di sistemi 
valoriali coerenti, nonché alla capacità di instaurare relazioni di fiducia con 
i pubblici. Pertanto, in merito alla sua natura semiotica, la marca ha ormai 
ampiamente superato la sua ragion d’essere di semplice segno distintivo di 
un prodotto; infatti, essa si configura come un vero e proprio mondo di senso, 
cioè uno spazio attraverso cui instaurare relazioni complesse con i destinatari. 
Al fine di comprendere al meglio le caratteristiche dei mondi di marca odierni, 
risulta particolarmente efficace mettere in luce due transizioni rilevanti. 
La prima riguarda l’intensificazione dei processi di digitalizzazione, che 
ha ridefinito le modalità di produzione, circolazione e interpretazione dei 
discorsi di marca, moltiplicando i canali espressivi e favorendo nuove forme 
di cooperazione interpretativa tra brand e destinatari. La seconda riguarda 
invece la crescente centralità delle questioni etiche e valoriali, legate alla 
sostenibilità e alla responsabilità sociale, due temi che coinvolgono in maniera 
imprescindibile le moderne strategie di branding. In questo scenario, le 
marche partecipano attivamente al dibattito pubblico su temi sensibili, come 
le disuguaglianze di genere, la tutela delle nuove generazioni e la costruzione 
di immaginari inclusivi, contribuendo alla ridefinizione delle forme della 
comunicazione contemporanea.
All’interno di questa cornice, si colloca il caso di studio di Dove, uno dei 
brand del settore cosmetico che più chiaramente ha sviluppato nel tempo 
un mondo di marca fondato su valori socioculturali appartenenti alla sfera 
della rappresentazione della bellezza e dell’identità. Attraverso le sue 
iconiche campagne pubblicitarie, nonché la pubblicazione di risorse digitali 
e l’intervento nel dibattito pubblico, questa marca ha costruito un universo 
simbolico coerente, che influenza i destinatari in termini di autostima e 
autenticità. Il Dove Self-Esteem Project rappresenta, in questo senso, una 
delle espressioni più significative di un discorso di marca che si sviluppa 
secondo una pluralità di linguaggi e pratiche, coinvolgendo pubblici diversi 
e attivando forme di cooperazione interpretativa specialmente con le nuove 
generazioni.
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A partire da queste considerazioni, il presente articolo si propone di indagare 
il ruolo di un discorso di marca nella ridefinizione dell’immaginario della 
bellezza autentica. L’attenzione si concentra in particolare sulle strategie 
pubblicitarie e narrative attraverso cui il brand oggetto di analisi costruisce 
e diffonde un progetto culturale, intervenendo sulle dinamiche simboliche e 
le tensioni che caratterizzano la rappresentazione contemporanea del corpo e 
dell’identità. La domanda di ricerca che guida il contributo riguarda dunque 
le modalità attraverso cui il discorso di marca di Dove riesce a rinegoziare i 
codici della bellezza femminile.
L’articolo si inserisce nel campo degli studi semiotici sulla marca e intende 
contribuire alla riflessione sul rapporto tra brand, advertising e costruzione 
dell’immaginario culturale, attraverso un caso studio paradigmatico. L’analisi 
prende avvio da una riflessione sul ruolo della pubblicità nella costruzione 
delle rappresentazioni della donna, per poi soffermarsi sulle trasformazioni del 
discorso pubblicitario, in particolare nel settore cosmetico e sulla progressiva 
apertura verso modelli maggiormente inclusivi. L’obiettivo è mettere in luce 
le strategie discorsive attraverso cui la marca costruisce un sistema coerente 
di valori e rappresentazioni, mostrando come la comunicazione pubblicitaria 
possa diventare uno spazio in cui si ridefiniscono modelli estetici e pratiche 
sociali.

2. Una panoramica sugli effetti della pubblicità nella costruzione 
dell’immaginario femminile

La riflessione di Roland Barthes contenuta in Miti d’oggi (1957) risulta 
particolarmente utile per comprendere la funzione della pubblicità in quanto 
veicolo di significati ideologici. Nella Premessa dell’opera, l’autore stesso 
dichiara un senso di insofferenza rispetto al modo in cui i media maggiormente 
influenti al tempo, come la stampa, abbiano reso “naturali” degli eventi che in 
realtà appartengono alla sfera storico-culturale. L’obiettivo centrale dell’opera 
si configura quindi come un tentativo di svelare i meccanismi entro cui la 
narrazione dei mezzi di comunicazione di massa mette in atto un così detto 
abuso ideologico. Nel saggio finale Il mito oggi, si parla del modo in cui «la 
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storicità di certi fenomeni viene fatta passare come naturale» (TRAINI 2013: 
162). Ciò, si spiega attraverso il concetto di mito, che interessa per l’appunto 
il meccanismo di mascheramento attraverso cui «la società borghese tende 
a far passare come naturale ciò che è essenzialmente culturale» (ibidem). 
Dunque, i racconti di vita contenuti nei saggi di Miti d’oggi (1957) agiscono 
come una lente di ingrandimento sulla società, mettendo in evidenza il modo 
in cui la comunicazione di massa, categoria in cui rientra perfettamente la 
pubblicità, contribuiscono a costruire narrazioni distorte e manipolatorie nei 
confronti dei destinatari. «Il mito dunque non nasconde nulla ma deforma» 
(BOERO 2018: 46).
In questo quadro teorico, la rappresentazione della figura femminile occupa 
pertanto un posto centrale: dalle prime campagne nella storia della pubblicità 
moderna che ne hanno enfatizzato le funzioni domestiche e il modello di 
donna ideale, in qualità di madre e custode della casa, fino ad arrivare alle 
narrazioni più recenti, che cercano di rimettere in discussione questo racconto, 
promuovendo dei temi attuali, come inclusività, autenticità ed empowerment 
femminile. Analizzare questi meccanismi permette di comprendere al meglio 
come i messaggi pubblicitari contemporanei influenzano la percezione del 
ruolo della donna all’interno della società, oscillando tra la riproduzione di 
narrazioni convenzionali e stereotipate e i tentativi di ridefinizione di tali 
schemi consolidati nel tempo.
Nel corso della ricostruzione in merito a Che cos’è la pubblicità, CODELUPPI 
(2001) si concentra proprio sugli effetti sociali della pubblicità, riconosciuta 
fin dalle sue origini come uno strumento estremamente pervasivo nel contesto 
socioculturale, in grado di modulare la percezione degli individui rispetto a 
certi temi ricorrenti.

«In realtà, non è così difficile comprendere la vera natura 
della pubblicità. Produce, come si è detto, linguaggi 
e modelli culturali che sono in grado di influenzare il 
comportamento delle persone». (CODELUPPI 2001: 51)

La capacità della pubblicità di contribuire a rafforzare le differenze di genere 
si attiva più che altro attraverso meccanismi di ripetizione e fissazione di ruoli. 
Spesso, infatti, delle associazioni eccessivamente stabili nel tempo tra temi e 
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figure, si cristallizzano in forme narrative condivise, fino a produrre delle 
vere e proprie tipizzazioni; come sostiene MARRONE (2007), gli stereotipi 
hanno origine per mezzo di tali dinamiche, rivelandosi difficili da sradicare 
nel tempo. In questa prospettiva, la figura della donna rappresenta una di 
quelle più frequentemente soggette a rappresentazioni riduttive e codificate.
Nella prospettiva temporale della pubblicità italiana risalente agli anni 
Cinquanta e Sessanta, in primo luogo si assiste alla riproduzione della 
donna nelle vesti più tradizionali per l’universo culturale del tempo, cioè la 
madre/casalinga (BOERO 2018). In questa categoria ricorrono numerose 
tipizzazioni, tutte legate alla concezione di cura della casa e della famiglia. 
Viene così messa in scena la custode del nido domestico, ovvero una madre-
moglie premurosa che si dedica in maniera totalizzante ad accudire non solo i 
figli, ma anche il marito, assecondando qualunque sua decisione.
Nel panorama pubblicitario dell’Italia di fine anni Cinquanta, il programma 
televisivo Carosello (1957-1977) rappresenta uno spazio ideale per osservare 
la costruzione mediatica intorno alla figura del così detto angelo del focolare.

«Un’espressione tipica e originale del modo di fare 
pubblicità in Italia è indubbiamente Carosello, che a 
partire dal 1957, porta la pubblicità nelle case degli italiani, 
anticipando il “miracolo economico” e fornendo una 
nuova favola, non solo ai bambini ma anche agli adulti che 
uscivano dalla guerra e dalla povertà». (BINI 2016: 100)

Dunque, con l’ascesa del mezzo televisivo, è stato uno dei principali strumenti 
di comunicazione pubblicitaria del Paese, proprio per la sua capacità di 
entrare nel quotidiano delle famiglie. Questo format, che univa brevi sketch 
comici ad un messaggio commerciale finale, ha quindi fortemente contribuito 
ad alimentare la rappresentazione stereotipata delle differenze di genere. 
Infatti, le donne venivano rappresentate sempre nei panni delle custodi delle 
mura domestiche, dedite quindi unicamente alla casa, al benessere dei figli e 
al soddisfacimento del marito. Si può affermare che Carosello ha avuto un 
ruolo incisivo all’interno del processo di normalizzazione dell’immaginario 
dominante della donna, molto spesso etichettata come la casalinga ideale, 
instancabile e sempre sorridente.
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Ad esempio (1), in apertura dello spot della Tavoletta Liebig1, 
un concentrato per brodo di carne, pubblicizzato durante un 
Carosello del 1963, si può vedere un uomo che ha appena 
concluso una giornata lavorativa, il quale, dopo una stretta 
di mano con un collega di affari, dice: «Tra poco anch’io 
sarò a casa». Con la ripresa successiva, lo spettatore viene 
portato direttamente tra le mura di casa, in cui una donna, 
che indossa un grembiule da casalinga, è intenta a stirare. 
Con lei c’è la figlia, che esclama: «Tra poco papà sarà a 
casa!»; così la madre replica: «Sì, c’è una buona cenetta 
per lui e la mamma sa come farla più gustosa e nutriente».

Qui la moglie incarna perfettamente la custode del focolare domestico, dedita 
contemporaneamente ai suoi compiti da casalinga, nonché alla preparazione 
del pasto. La figlia la sta aiutando a riporre gli indumenti stirati, un’immagine 
che rafforza il discorso della continuità del ruolo materno. Allo stesso tempo, 
il ritorno del padre appare come un evento tanto atteso e da celebrare, reso 
speciale dalla cena preparata con cura. La battuta finale della donna sintetizza 
perfettamente l’imposizione di uno stereotipo: lei si limita ad essere la garante 
della felicità e del benessere familiare, attraverso la cucina e l’utilizzo del 
prodotto sponsorizzato.
Per tornare alla categorizzazione lasciata aperta, l’altra raffigurazione 
ricorrente della donna nelle pubblicità italiane degli anni Cinquanta e 
Sessanta è quella della sensuale/tentatrice (BOERO 2018). In questo 
caso, la figura femminile viene utilizzata in qualità di elemento decorativo 
dell’oggetto pubblicizzato: lei stessa viene messa in scena come un oggetto, 
più precisamente, del desiderio maschile. Perciò, le pubblicità ricorrono a una 
serie di artifici retorici visivi, che mirano ad esaltare la dimensione corporea 
della donna e la sua avvenenza, riducendola semplicemente a strumento di 
attrazione. In questo contesto, la figura femminile non ha una funzione attiva, 
ma appare unicamente come un simbolo di seduzione, finalizzato a catturare 
l’attenzione dello spettatore maschile e a trasferire sull’oggetto pubblicizzato 
i valori di desiderabilità e piacere.

1 https://youtu.be/669O1tsJBGU?si=0zJYYgiihakUJPh0, da 7,39” a 8,10”.
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A tal proposito, in un altro Carosello (2) che sponsorizza 
la lametta Super Silver di Gillette2, una donna sussurra 
in tono avvenente: «Silver Gillette, provala, poi lasciala 
se ci riesci. Dolce ogni mattina, dolce sul tuo viso. Super 
Silver Gillette». In questo contesto, la presenza della donna 
non ha nulla a che fare con il prodotto, ma essendo la 
pubblicità di una lametta per la rasatura della barba, e quindi 
destinata ad un pubblico di uomini, si ricorre alla figura 
femminile come personificazione del desiderio maschile.

D’altra parte, con l’avvento degli anni Settanta, la donna diviene sempre più 
indipendente e autonoma agli occhi della società (BOERO 2018), anche se 
risulta ancora molto legata alla narrazione dei compiti che le sono attribuiti 
all’interno dell’ambiente familiare. Infatti, in questa epoca, la pubblicità 
tende a concentrarsi sulla rappresentazione di una importante trasformazione 
nella quotidianità della madre-moglie del tempo: l’ingresso nel mercato dei 
primi elettrodomestici, come la lavatrice, il frigorifero o il forno, segna una 
vera e propria rivoluzione per la vita delle casalinghe, poiché queste nuove 
tecnologie rappresentano un aiuto fondamentale per concedere alle donne il 
finalmente meritato tempo libero.
Tuttavia, con l’avanzare della modernità, la rappresentazione della donna 
viene progressivamente svincolata dall’ambiente domestico, cercando di 
superare quella visione limitata all’idea di cura, dedizione e servizio alla 
famiglia. Il mutamento del contesto socioculturale e la conseguente apertura 
degli orizzonti produttivi ridefiniscono quindi i confini della sua identità, 
permettendole di affermarsi come soggetto attivo nella sfera pubblica e 
professionale. Questo passaggio determina una vera e propria trasformazione 
del modello femminile, cioè da una figura relegata allo spazio chiuso e privato 
delle mura di casa, a protagonista di una nuova forma di visibilità sociale, 
ottenuta grazie al suo ingresso nel mondo del lavoro. Per questo, tra gli anni 
Ottanta e Novanta si assiste alla vera emancipazione dell’immaginario della 
donna (BOERO 2018), rappresentata più che altro nel suo ruolo di mamma-
lavoratrice, piuttosto che in quello di semplice moglie-madre. La pubblicità, 
in questa fase, non solo accompagna il cambiamento sociale, ma lo traduce 
in una narrazione conciliatoria: l’indipendenza femminile viene accolta da 

2 https://youtu.be/669O1tsJBGU?si=0zJYYgiihakUJPh0, da 3,31” a 4,03”.
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parte della società giudicante, purché non metta in discussione l’armonia dei 
ruoli tradizionali. Si apre così un periodo di transizione, in cui l’immagine 
della donna tenta di svincolarsi, pur restando imprigionata in una retorica di 
equilibrio tra libertà e conformismo.
Sarà soltanto a partire dall’arrivo del nuovo millennio, che questa tensione 
troverà delle rinnovate forme di espressione. La pubblicità comincerà infatti 
a confrontarsi più apertamente con la pluralità dei modelli di femminilità, 
cercando, talvolta in modo contraddittorio, di rappresentare donne reali, 
imperfette e soprattutto consapevoli del valore del proprio corpo. 

«Nel Duemila, le madri appaiono più autonome, avendo 
spesso una posizione lavorativa equivalente a quella 
dell’uomo ed essendo in alcuni casi donne di successo; 
continua a essere presente in misura significativa, tuttavia, 
lo stereotipo della donna perfetta, bella sorridente, 
addetta alla cura della famiglia» (BOERO 2018: 91)

3. Un focus sul discorso pubblicitario della cosmesi: dal mito della bellezza 
ad un’apertura verso l’inclusività

La rappresentazione dominante nelle pubblicità del settore cosmetico risulta 
da sempre un elemento decisivo all’interno del processo di definizione del 
chi o che cosa sia da considerare accettabile agli occhi della società, nonché 
da riconoscere come bello, desiderabile e auspicabile. Per questo, per 
decenni, le campagne pubblicitarie dedicate ai prodotti per l’igiene e la cura 
del corpo hanno promosso un ideale di bellezza fortemente standardizzato, 
con l’imposizione di canoni estetici rigidi, che lasciavano poco spazio alla 
rappresentazione della varietà esistente di forme fisiche, età e identità di 
genere. 
La stessa espressione “prodotti di bellezza”, proveniente dalla sfera lessicale 
della cosmesi, risulta problematica, in quanto appare come un’etichetta dal tono 
normativo. Tale modo di dire sposta il focus dall’uso concreto che si dovrebbe 
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fare dei prodotti cosmetici, come proteggere, idratare e in generale prendersi 
cura della propria pelle, all’esito finale di dover risultare belli, trasformando la 
possibilità di sentirsi belli grazie alla cosmesi in una sorta di dovere implicito. 
Il concetto di bellezza si presenta quindi come una condizione normale a 
cui ambire, necessariamente da raggiungere ma soprattutto da mantenere nel 
tempo, anche attraverso una serie di forme lessicali che fanno riferimento al 
corpo come un qualcosa da correggere e perfezionare. Si potrebbe parlare 
invece semplicemente di cosmetici, oppure di prodotti per la cura della pelle 
e più in generale di cura personale, espressioni che spostano l’attenzione 
dal risultato estetico apparente ad una condizione di benessere individuale 
e di libera scelta, aprendo la strada anche a rappresentazioni più inclusive. 
Questo tipo di pressione ricade in modo più intenso sulle donne, per le quali 
la perfezione estetica viene più frequentemente associata a credibilità e valore 
sociale.
Nel suo saggio Cosmetica: cultura sociale e sguardo semiotico (2011), 
Marialaura AGNELLO sottolinea quanto, storicamente, la figura della donna 
venga sottoposta ad una duplice prescrizione: 

«da una parte un dovere di bellezza, retaggio culturale 
dell’associazione donna-bellezza; dall’altra un dovere di salute 
iscritto in profondità nell’immagine femminile, e altrettanto 
vincolante del precedente. L’immagine della donna si sovrappone 
anzitutto a quella della bellezza». (AGNELLO 2011: 16)

Ciò prima di tutto per compiacere l’uomo che ne sarebbe diventato il 
marito e poi per sottostare alle aspettative della società nel suo insieme. In 
questo contesto, il fatto di essere una donna bella viene vissuto come un 
dovere culturale. Allo stesso tempo, l’autrice evidenzia un paradosso: nella 
narrazione della pubblicità cosmetica si insiste sul dovere della donna di stare 
in salute affinché possa continuare a svolgere il suo ruolo di custode del nido 
domestico, cioè, adoperarsi come la madre-moglie perfetta per il benessere di 
tutti i membri della famiglia.
Già a partire dal 1957, con la pubblicazione della già citata raccolta Miti d’oggi 
di BARTHES, si parla del complesso rapporto che il discorso pubblicitario 
è in grado di instaurare tra il mondo delle donne e quello della cosmesi, in 
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particolare nel saggio intitolato Pubblicità del profondo. L’autore riflette 
sulla narrazione ricorrente dei testi pubblicitari in cui si insiste sul concetto 
di profondità, specialmente mediante espressioni ricorrenti come: «pulire in 
profondità, eliminare in profondità, nutrire in profondità, insomma infiltrarsi 
a qualunque costo» (BARTHES 1957: 77 trad. it.).
La figura principale di questa narrazione è indubbiamente la pelle, l’organo 
più esteso del corpo umano, che assolve numerose funzioni vitali, come 
proteggere il corpo e regolare la temperatura, ma soprattutto permette di 
percepire il mondo esterno attraverso il tatto. L’autore stesso definisce questo 
elemento come uno spazio profondo, il quale scientificamente si compone di 
tre strati: epidermide, derma e ipoderma.

«Paradossalmente, nella misura in cui la pelle è prima di tutto 
superficie, ma superficie vivente, quindi mortale, soggetta 
a inaridire e invecchiare, essa si impone agevolmente come 
tributaria di radici profonde, di quelle che alcuni prodotti chiamano 
lo strato basico di rinnovamento». (BARTHES 1957: 77 trad. it.)

Un ulteriore elemento che ricorre assiduamente nelle pubblicità cosmetica 
è costituito dai pori, definiti come personaggi essenziali della bellezza 
pubblicitaria (BARTHES 1957), ossia i punti attraverso cui le sostanze 
contenute nei cosmetici riescono a penetrare in profondità nella pelle. A questo 
proposito, AGNELLO (2011) parla di corpo poroso, in quanto il discorso 
pubblicitario della cosmetica tende spesso a presentare il corpo femminile 
come un oggetto molle e quindi facilmente attraversabile dalle sostanze. Di 
conseguenza, questo tipo di narrazioni danno inevitabilmente vita a luoghi 
comuni, come la credenza che la pelle sia in grado di respirare, che altrimenti 
potrebbe soffocare, oppure della pelle che ha bisogno di essere schermata da 
una barriera protettiva che impedisce l’ingresso agli agenti negativi.
Di frequente si parla della pelle, la quale necessita di due processi cosmetici 
fondamentali: la purificazione e il nutrimento. Un simile storytelling cerca di 
ridurre la complessità cutanea a due semplici passaggi: prima di tutto bisogna 
liberare la pelle da impurità e sebo in eccesso, poi passare al rinnovamento 
della stessa attraverso l’azione penetrante di una serie di attivi mirati. Il 
risultato promesso dalla pubblicità è quasi sempre una pelle più uniforme, 
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luminosa e soprattutto viva, al fine di contrastare l’inevitabile tendenza ad 
invecchiare di ogni corpo mortale; a sostegno di ciò, vengono poi citati i 
così detti ingredienti-chiave, come acidi esfolianti, argille o vitamine, i 
quali fungono da prove di efficacia per gli oggetti pubblicizzati. In questo 
modo, la comunicazione di marca del settore cosmetico riesce a costruire una 
ritualizzazione intorno ai prodotti, ossia la così detta beauty routine, che si 
compone di numerosi passaggi, come ad esempio detersione ed esfoliazione 
in merito alla purificazione e idratazione in profondità per il nutrimento.

«Il vero dramma di tutta questa piccola psicanalisi pubblicitaria 
è il conflitto di due sostanze nemiche che si disputano 
sottilmente l’instradamento dei «succhi» e dei «principi» 
verso il campo della profondità. Queste due sostanze 
sono l’acqua e il grasso». (BARTHES 1957: 77 trad. it.)

Dunque, da un lato si ha l’acqua, la sostanza più importante nel campo della 
bellezza, che richiama pienamente l’universo femminile, poiché considerata 
da sempre come fonte della vita, così come avviene per la figura della 
donna. È l’acqua stessa a richiamare l’idea della profondità, in quanto dà 
vita all’elemento del mare, un luogo considerato dall’antichità un simbolo 
di fecondità, dato che è ricco di sostanze viventi, come alghe, plancton e sali 
minerali. 

«Venere nasce dal mare. L’idea della nascita che ha 
luogo grazie all’acqua, rimanda ad un immaginario della 
generazione e della rigenerazione che ritroviamo nei discorsi 
legati alla cura della bellezza. […] l’acqua possiede un 
duplice immaginario: quello dell’acqua dolce, leggera e 
chiara, che purifica e quello dell’acqua delle profondità 
marine, pesante e ricca, che nutre». (AGNELLO 2011: 23)

Inoltre, l’acqua conferisce indubbiamente freschezza alla pelle, grazie 
alla sua funzione pulente, che consente di preparare il corpo al momento 
dell’idratazione, segnando il passaggio da uno stato di secchezza al processo 
di ringiovanimento. Tuttavia, nonostante la sua funzione di vitale importanza, 
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questa sostanza da sola non basta a raggiungere lo strato più profondo della 
pelle: «si pensa che sia troppo volatile, troppo leggera, troppo impaziente per 
aver la possibilità di raggiungere queste zone criptuarie in cui si elabora la 
bellezza» (BARTHES 1957: 78 trad. it.).
In questo contesto si colloca l’altra sostanza considerata alla base della cosmesi, 
ossia il grasso, comunemente citato come componente oleosa dei prodotti. Si 
tratta dell’ingrediente fondamentale di ogni crema ultrapenetrante, prodotto 
simbolo indiscusso del processo di nutrimento della pelle. Nelle narrazioni 
pubblicitarie è proprio l’olio ciò che nutre in profondità, rendendo la pelle 
morbida e luminosa, a completamento del rituale di purificazione. Da qui si 
può fare riferimento agli elementi ricorrenti delle texture soffici e avvolgenti 
delle, che si possono trovare nelle descrizioni e nelle immagini tipiche del caso 
della pubblicità sostanziale (FLOCH 1990), che si trasformano in promesse 
di comfort immediato sulla pelle e continuità nel tempo. Nonostante ciò, 
nemmeno l’olio può agire da solo, poiché veicola l’idea di un qualcosa di 
poco naturale, dal momento che le creme sono a tutti gli effetti delle sostanze 
chimiche.

«»Tutta la pubblicità dei prodotti di bellezza prepara così 
un miracoloso congiungimento di liquidi nemici, ormai 
dichiarati complementari; rispettando con diplomazia 
tutti i valori positivi della mitologia delle sostanze, la 
pubblicità arriva a imporre la convinzione felice che i 
grassi siano veicoli d’acqua, e che esistano creme acquose, 
dolcezze senza lucentezza». (BARTHES 1957: 78 trad. it.)

Inoltre, AGNELLO (2011) individua nel latte una terza sostanza al centro 
del discorso pubblicitario della cosmesi. Si tratta dell’emulsione di acqua e 
olio, considerata la sostanza nutritiva per eccellenza, cioè uno dei simboli più 
importanti dell’universo femminile, connotando quindi le idee di maternità e 
crescita. 
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«L’uso della parola latte in cosmetica sfrutta allora 
l’immagine della consustanzialità pelle-latte, per 
richiamare alla mente l’immaginario del nutrimento e 
della rigenerazione. Quello della rigenerazione è poi un 
mito che accompagna il cosmetico costantemente: le 
espressioni rigenerazione cellulare, rigenerazione della 
pelle, rigenerazione dei tessuti cutanei, sono molto frequenti 
nei discorsi cosmetici di cura». (AGNELLO 2011: 24)

A questo proposito, affinchè la pelle si rinnovi e mantenga un aspetto giovane 
nel tempo, è necessario che i pori siano pronti all’assorbimento delle sostanze 
nutritive. Su questa premessa si innesta la concezione della così detta pelle-
stomaco (AGNELLO 2011), cioè la visione della pelle come di un organo che 
inghiotte gli attivi della cosmetica, tipica della narrazione del corpo femminile, 
concepito come un corpo-spugna, poroso e permeabile, sempre bisognoso 
di essere alimentato e purificato. In questo modo, la retorica pubblicitaria 
legittima pratiche di pulizia profonda e nutrimento continuo, costruendo un 
discorso assimilabile alla marca Informazione (AGNELLO 2014). Essa adotta 
un tono specialistico e didascalico, traducendo quello che dovrebbe essere un 
semplice gesto di cura in una serie di procedure standardizzate, denominate 
step, routine o protocolli; di conseguenza, chiama in causa un lessico tecnico, 
citando attivi, percentuali e pH; esibisce delle prove visive, a dimostrazione 
dei progressi, ad esempio con l’espediente del before/after della pelle, la 
presentazione dei risultati in percentuale dei test clinici e infografiche con 
indicatori e timeline; infine, delega l’autorevolezza alla testimonianza degli 
esperti. 
In sintesi, tutti i fattori appena descritti contribuiscono alla costruzione del 
così detto mito della bellezza: la retorica tecnico-scientifica, la serializzazione 
dei gesti quotidiani e la dimostrazione del miglioramento progressivo della 
pelle convergono in una narrazione di perfezionamento senza fine. In questa 
direzione si colloca anche l’ampia diffusione di nuove pratiche contemporanee 
di skincare, per le quali si ricorre a strumenti come mouth tape, cuffie da notte 
in seta o face mask a lungo assorbimento. si tratta di rituali che estendono la 
cura della pelle oltre l’uso dei prodotti cosmetici e investono direttamente 
la gestione del corpo rispetto al tempo, includendo all’interno delle beauty 
routine anche lo spazio dedicato al riposo e al sonno. Così, anche la notte 
perde il suo significato di pausa e diventa un ulteriore momento in cui doversi 
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dedicare alla performance della propria immagine e all’ottimizzazione 
continua dell’aspetto della propria pelle.  
Ad oggi, tuttavia, la comunicazione di marca del settore cosmetico sta tentando 
di allargare il suo punto di vista, includendo più voci, età differenti e la 
rappresentazione di una varietà di pelli. Si tratta di una direzione interessante, 
poiché sposta il racconto dalla rigidità tradizionale della cosmesi ad una 
pluralità di casi. Ciò è dovuto anche al grande cambiamento delle modalità di 
fruizione dei contenuti pubblicitari sul tema e alla diffusione di nuovi canali 
di consumo, per di più digitali. Ad esempio, lo strumento dei social media 
ha indubbiamente permesso di dare maggiore visibilità a nuove forme di 
rappresentazione in merito al mondo della cosmesi; tuttavia, non ci si trova di 
fronte ad un terreno neutro, poiché la promessa di apertura può sconfinare in 
un nuovo tipo di selezione del racconto, in cui diviene accettabile unicamente 
il contenuto che funziona meglio sullo schermo, specialmente in termini di 
engagement del pubblico online. Allo stesso tempo, l’utilizzo di massa di 
software di intelligenza artificiale scoraggia ulteriormente tale evoluzione, dal 
momento che questo strumento apprende da archivi esistenti e di conseguenza 
da immagini che sono state normalizzate nel tempo, finendo così per rimettere 
in circolo sempre lo stesso canone estetico. Paradossalmente, lo slancio verso 
l’inclusione e il perpetuarsi della standardizzazione delle immagini procedono 
in parallelo. La vera sfida allora è imparare ad avere uno sguardo critico sul 
tema, riflettendo su ciò che comunemente viene considerato bello. In questo 
modo, l’inclusività non è confinata ad essere uno slogan, ma rappresenta un 
cambiamento tangibile, capace di lasciare spazio al racconto delle differenze, 
decisamente lontano dalla narrazione della perfezione.

4. Il caso Dove: la pubblicità di marca come progetto culturale

Alla luce di questa graduale ridefinizione del discorso pubblicitario tipico 
del settore cosmetico, alcuni brand hanno assunto un ruolo particolarmente 
rilevante nel promuovere nuove rappresentazioni della bellezza e dell’identità. 
In questa prospettiva, il caso Dove si configura come un esempio paradigmatico 
di come la pubblicità di marca possa andare oltre la promozione di un prodotto 
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e assumere la forma di un vero e proprio progetto culturale. Questa marca si 
distingue per una vasta e costante produzione di materiale pubblicitario in 
cui non si paragona mai il concetto di bellezza ad un risultato estetico, invece 
rappresenta un contenitore di significati sociali e culturali.
Fondata negli Stati Uniti sul finire degli anni Cinquanta come marchio della 
Lever Brothers, Dove si afferma inizialmente grazie ad un unico prodotto di 
punta, la saponetta Dove Beauty Bar. Fin dal primo lancio sul mercato nel 
1957, la pubblicità della marca si caratterizza per una filosofia referenziale 
(FLOCH 1990), chiaramente visibile negli annunci stampa scritti proprio 
da David Ogilvy, con l’obiettivo di trasformare un prodotto ordinario e di 
uso quotidiano in un’esperienza tangibile di cura efficace sulla pelle. I visual 
ricorrenti della giovane donna immersa nella vasca da bagno e ricoperta di 
schiuma, accompagnati dai body copy esplicativi e dal celebre claim “Dove 
is one quarter cleansing cream”, consolidano quindi una narrazione in cui 
il consumatore finisce per acquistare i benefici concreti che si ottengono 
dall’uso del prodotto.
A partire dagli anni Duemila, la traiettoria strategica di Dove evolve in 
modo significativo; infatti, con il passare del tempo, il prodotto sparisce 
gradualmente, per lasciare spazio ai valori della marca, che diventano quindi 
i protagonisti delle campagne pubblicitarie. La mission, dichiarata attraverso 
i canali ufficiali, definisce la bellezza come fonte di sicurezza piuttosto che di 
ansia, simboleggiando un impegno che va oltre il marketing, poiché si traduce 
in pratiche concrete di brand action. In questo modo, i valori manifestati dalla 
marca trovano un riscontro concreto in termini di investimenti in ricerca, 
campagne di sensibilizzazione e programmi educativi.
Dunque, con l’inizio del ciclo Dove Campaign for Real Beauty (2004-oggi), 
si assiste alla consacrazione della pubblicità di marca, che segna una rottura 
rispetto agli elementi caratteristici della comunicazione del settore cosmetico, 
basando tutto il suo capitale simbolico sul tema della bellezza autentica. Il 
presupposto di questa svolta si fonda sul così detto Dove Report (ETCOFF et 
al. 2004), una ricerca commissionata dalla marca stessa, che ha coinvolto 3200 
donne provenienti da 10 Paesi. Questo importante studio ha rivelato come 
solo il 2% del campione utilizzasse l’aggettivo “beautiful” per descrivere se 
stessa, nonché come la maggioranza percepisca gli standard estetici imposti 
dai media come irraggiungibili, suggerendo la misura in cui la società tenda 
a trascurare la multidimensionalità della bellezza autentica. Da questa base 
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empirica, Dove sviluppa una comunicazione incentrata sul corpo reale, sul 
pluralismo delle forme e sulla decostruzione dei canoni estetici dominanti, 
invitando il pubblico a partecipare attivamente alla ridefinizione del concetto 
di bellezza.
L’evoluzione del discorso di marca preso in esame emerge da alcune delle 
campagne più recenti della cornice del Dove Self-Esteem Project, le quali 
affrontano le nuove sfide e criticità del contesto digitale. Gli spot Reverse 
Selfie (2021), Cost of beauty (2023) e 10 vs 10 (2024) indagano, attraverso 
tre prospettive differenti ma complementari, l’influenza dei social media 
sull’autopercezione delle bambine e delle giovani donne, costruendo un 
racconto articolato degli effetti che l’ecosistema digitale esercita sulla 
formazione di un rapporto sano con il proprio corpo e la propria immagine.
In Reverse Selfie (2021)3, l’attenzione si concentra sul tema della manipolazione 
dell’immagine: il volto della bambina protagonista viene ricostruito attraverso 
il meccanismo del rewind, che rende visibile il processo di alterazione estetica, 
il quale normalmente risulta invisibile attraverso i social media. Il selfie, da 
strumento di auto-rappresentazione, diviene un dispositivo di negazione del 
sé, mostrando come l’immagine digitale sia il risultato di una serie di interventi 
correttivi orientati alla conformità con standard irrealistici. Dunque, questo 
racconto mette in scena il passaggio simbolico dalla spontaneità dell’infanzia 
alla costruzione artificiale dell’identità, suggerendo che la pressione estetica 
agisce già nelle fasi più precoci della crescita.
Se da una parte questa prima campagna svela il meccanismo di costruzione 
dell’immagine, dall’altra Cost of beauty (2023)4 ne mostra invece le 
conseguenze, spostando il focus sugli effetti psicologici della pressione 
estetica, poiché affronta il tema dei disturbi del comportamento alimentare. 
Questo spot racconta la vera storia di Mary, che accompagna lo spettatore 
dall’infanzia alla malattia, evidenziando come l’ingresso nello spazio dei 
social media coincida con la progressiva interiorizzazione degli standard di 
bellezza. Lo smartphone diventa il punto di accesso a un sistema di norme 
e aspettative che si traducono in pratiche quotidiane di controllo del corpo, 
mentre lo specchio assume la funzione di dispositivo di auto-sorveglianza, 
luogo in cui lo sguardo sociale viene interiorizzato fino a trasformarsi in 
giudizio su di sé. Il secondo racconto introduce così una dimensione etica e 

3 https://youtu.be/UiCDmK90Mxs?si=GLXwASILmimMl1Nx 
4 https://youtu.be/L3qc6QjfJyc?si=cgB2OiPhDWyiyWE5 
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sociale del discorso di marca, mostrando come l’ideologia della perfezione 
estetica possa generare conseguenze pericolose sulla salute mentale delle 
giovani generazioni.
Il terzo spot, 10 vs 10 (2024)5, amplia ulteriormente il campo di osservazione, 
in quanto affronta il tema dell’adultificazione prematura delle bambine, 
mettendo in relazione due diversi modi di vivere l’età dei dieci anni. Attraverso 
il montaggio di tipo then vs now, la campagna contrappone la spontaneità 
del gioco e della socialità all’introduzione precoce delle beauty routine, 
mostrando come l’ansia da prestazione estetica stia scivolando verso età 
sempre più giovani. In questo caso, la pressione dei social media si concretizza 
con la ridefinizione stessa dei confini dell’infanzia, che ad oggi viene vissuta 
dalle bambine come uno spazio di performatività estetica. La pelle diventa il 
nuovo oggetto di controllo, mentre le camerette delle bambine si trasformano 
in luoghi di riproduzione delle pratiche dell’industria cosmetica, segnalando 
una normalizzazione della cura estetica in età troppo giovane.
Nel complesso, la continuità tematica del corpus analizzato, permette di 
individuare un vero e proprio contro-discorso di marca, attraverso cui 
Dove cerca di rinegoziare i codici della bellezza femminile. Il brand assume 
il ruolo di enunciatore che smaschera le logiche della pressione estetica e 
propone un’alternativa fondata sui valori di autenticità e autostima. In questo 
modo, la comunicazione di Dove si configura come un progetto culturale 
che mira a rovesciare l’ideologia della prestazione estetica dominante nei 
contenuti pubblicati sui social media. Il Self-Esteem Project diventa quindi lo 
strumento attraverso cui la marca costruisce un contro-programma narrativo, 
configurandosi come un vero e proprio attore sociale, per mezzo della 
diffusione di risorse educative e iniziative di responsabilizzazione collettiva.

5. Conclusioni

Su questo sfondo, il contro-discorso istituito da Dove costituisce una forte 
presa di posizione nei confronti dell’ecosistema digitale contemporaneo: i 
social media, da considerarsi ancora come luoghi di diffusione di standard 

5 https://youtu.be/FosMm_GcZcg?si=NQOpEoPopdhESyWK 
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irraggiungibili, vengono tuttavia ripensati come spazi in cui è possibile 
promuovere una cultura dell’immagine più inclusiva e soprattutto non 
tossica. La marca assume così il ruolo di mediatore tra industria cosmetica, 
piattaforme digitali e società, proponendo una ridefinizione dei codici della 
bellezza che si fonda sulla centralità della persona e sulla tutela delle nuove 
generazioni online.
Allo stesso tempo, questo tipo di intervento solleva alcune questioni critiche 
che attraversano oggi il dibattito sulla semiotica di marca e sul cultural 
branding: ad esempio, il rischio di trasformare la responsabilità sociale 
in una retorica comunicativa e la necessità di mantenere una coerenza tra 
discorso e pratiche aziendali. Il mondo di marca, infatti, si costruisce e si 
consolida nel tempo attraverso la continuità delle azioni e la credibilità delle 
promesse, elementi che risultano decisivi per la costruzione della fiducia e per 
la legittimazione del brand nello spazio pubblico.
In conclusione, il caso Dove mostra come il mondo di marca possa funzionare 
come uno spazio di intervento culturale in cui si rinegoziano i codici della 
bellezza e le forme della comunicazione digitale. La rilevanza del contro-
discorso analizzato non risiede soltanto nella proposta di modelli estetici 
alternativi, ma nella capacità di ridefinire il ruolo stesso della marca, che 
diventa un attore chiamato a prendere posizione all’interno delle tensioni 
sociali e simboliche del proprio tempo. Ne emerge un’idea di branding come 
pratica di responsabilità discorsiva, in cui la costruzione dell’immaginario 
non è separabile dalla costruzione della fiducia e dalla coerenza delle azioni 
nel lungo periodo.
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