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INTRODUZIONE  

 

Il tema su cui verte l’analisi di questo documento è principalmente il pink-washing, 

studiando la sua nascita e come viene applicato oggigiorno nel mondo del marketing. 

Analizzando il pink-washing  si approfondisce anche la figura della donna, dapprima nel 

mondo del calcio e successivamente nel mondo islamico, in quanto è presente un 

approfondimento sul caso dell’Arabia Saudita come candidata a sponsor dei mondiali di 

calcio femminili 2023 avvenuti in Australia ed in Nuova Zelanda. 

Questo caso è molto interessante proprio per la sponsorizzazione di un paese come 

l’arabia Saudita, dove le donne – come in generle in gra parte del nel mondo islamico -  

non godono di molti diritti, specialmente nel mondo calcistico: a titolo d’esempio, fino a 

pochi anni fa se una donna avesse voluto assistere ad una partita di calcio allo stadio non 

avrebbe potuto, in quanto avrebbe corso il rischio di poter essere arrestata. Per questa 

ragione il sostegno da parte dell’Arabia ha suscitato molte polemiche da parte di alcuni 

paesi in gara, come ad esempio da parte della stessa Australia che ospitava l’evento 

sportivo.  

Sfortunatamente, però, la donna nel mondo del calcio non è sottovalutata solo nel mondo 

arabo, ma anche in quello occidentale; infatti, questo documento mostra anche gli 

stereotipi che vi sono tutt’oggi nonostante le varie “battaglie” che vi sono state per 

combatterli.  

Nel documento in particolare è presente un’intervista di una giocatrice dell’ASR 

(Associazione Sportiva Roma), che in qualità di capitana della Nazionale Italiana ha 

anche partecipato ai mondiali giocati la scorsa estate, per parlare di come si è sentita 

nell’avere come sponsor un paese che non tutela le donne come dovrebbe. 

Questa tesi evidenzia quindi che, nonostante tutti gli sforzi che sono stati compiuti negli 

anni per raggiungere la parità dei diritti tra i sessi, questa non sia ancora raggiunta; ancora 

oggi in diversi ambiti (che siano sportivi o lavorativi) la donna è spesso discriminata nel 

trattamento, che non è paritetico rispetto a quello dell’uomo.  

A partire da questo ambito il documento analizzerà come venga utilizzato il pinkwashing 

da varie aziende e da molti brand, al fine di migliorare la propria percezione e le proprie 

vendite, e come questa tecnica possa essere ulteriormente rafforzata dall’essere utilizzata 
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da altre forme di “washing” come ad esempio lo sportwashing; quest’ultima è una tecnica 

analoga a quella in esame ma focalizzata sul mondo sportivo, elemento che la rende 

particolarmente efficace godendo “naturalmente” di un ampio resoconto mediatico, tanto 

da essere utilizzata da molto tempo da diversi stati per migliorare la propria percezione 

presso il resto del mondo. 
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CAPITOLO I  

 

LA STORIA DEL PINKWASHING  

 

1.1 Il brandwashing  

In questi ultimi anni le questioni sociali e ambientali hanno ricevuto grande attenzione da 

parte della società, così come da parte dei brand; questi ultimi, infatti, hanno iniziato ad 

attuare iniziative sociali sia per un interesse economico, sia per creare un’immagine 

positiva di sé stessi. Questa “presa di posizione” da parte dei brand viene definita come 

“brandwashing”. 

Il termine "brandwashing" è una combinazione di due parole: "brand" e "washing", in 

particolare l’espressione deriva dal verbo inglese “whitewashing” ovvero 

“nascondere/imbiancare”, quindi letteralmente “dare un’imbiancata al proprio brand”. 

Questo termine si riferisce a tutte le società che attuano campagne pubblicitarie nelle quali 

millantano di sostenere determinati temi sociali per migliorare la propria immagine, ma 

poi in realtà, queste società, non fanno nulla di concreto al fine di promuoverli.  

Questa pratica è conosciuta anche come “wokewashing”, che deriva sempre dall’inglese 

ed in particolare dal passato del verbo “wake” ossia “svegliarsi”, riferendosi proprio al 

“risveglio della coscienza”, in cui i brand si rendono conto che per avere maggiori profitti 

devono fornire ai consumatori l’idea di essere vicini a determinate tematiche sociali. 

Come si denota da queste strategie di marketing, il marchio o l’azienda che vuole 

promuovere sé stesso ed i suoi prodotti, lo fa attraverso la manipolazione delle percezioni 

dei consumatori, in un modo che può essere assimilato al concetto del "lavaggio del 

cervello". In altre parole, il brandwashing implica l'uso di tecniche psicologiche per 

influenzare le opinioni dei consumatori e creare un'immagine positiva del marchio per 

avere dei profitti economici maggiori. Questo può avvenire attraverso diverse tattiche, 

come ad esempio tramite la pubblicità ingannevole, la manipolazione emotiva, o la 

presentazione di informazioni in modo selettivo per enfatizzare gli aspetti positivi del 

marchio minimizzando o ignorando gli aspetti negativi.  

Un esempio di brandwashing è il recente caso del pandoro Balocco, dove la pubblicità 

fatta dalla nota influencer Chiara Ferragni per l’azienda Balocco può essere considerata 

una pubblicità ingannevole, in quanto la serie speciale del pandoro con la confezione 
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personalizzata rosa e con disegni raffiguranti l’influencer sulla slitta di Babbo Natale (il 

cosiddetto “Pink Christmas”), veniva venduto ad un prezzo fortemente maggiorato 

rispetto al prezzo normale, lasciando intendere che la maggiorazione del prezzo fosse poi 

devoluta in beneficenza all’ospedale di Torino “Regina Margherita”. In realtà, la Balocco 

aveva già versato una somma in beneficenza per tale ospedale nel maggio 2022, e la 

maggiorazione del prezzo era dovuta alla necessità di incrementare i ricavi, anche per 

recuperare l’ingente somma versata all’influencer per propagandare il loro prodotto. Al 

contempo si è scoperto che l’influencer non aveva fatto alcuna donazione all’ospedale, 

né che parte dei suoi ricavi derivanti dal contratto con l’azienda Balocco fosse stata 

devoluta a favore della causa solidale promossa da entrambe.  

Le aziende che compiono azioni di brandwashing hanno l'obiettivo di creare 

un'associazione positiva e duratura nella mente dei consumatori, in modo che questi si 

identifichino con il marchio e siano più propensi a sceglierlo rispetto a quello dei 

concorrenti, sperando che non emerga il fatto che in realtà non forniscono un reale 

supporto verso le cause sociali/ambientali/etiche alle quali vogliono associare il loro 

brand.  

Questa strategia di marketing può essere efficace nel costruire una reputazione positiva 

per un marchio, ma può anche danneggiare notevolmente se viene percepita come 

manipolativa o ingannevole. Il problema di questa tecnica si presenta quando il pubblico 

capisce che le aziende che dicono di sostenere dei temi specifici in realtà non si 

impegnano in azioni concrete, o peggio fanno tutto il contrario di ciò che è stato affermato 

in un primo momento. Ciò, peraltro, è in contrasto con un una regola fondamentale del 

reputation management, in cui sono presenti due elementi importanti, quali l’identità e 

l’immagine: la propria immagine deve equivalere con l’identità dell’azienda. Infatti, la 

reputazione consiste nella coerenza tra identità ed immagine dell’azienda, che poi verrà 

certificata dall’esterno1.  

Indi per cui il brand tende a creare uno storytelling, cioè l’attività di “narrare per 

comunicare pensieri, emozioni, esperienze più in generale messaggi in modo da generare 

un processo di immedesimazione”2, vicino a temi ritenuti importanti dall’opinione 

 
1 L. Poma, G. Grandoni: “Il Reputation Management spiegato in modo semplice”, CELID 2021, pag 35 
2 L. Poma, G. Grandoni: “Il Reputation Management spiegato in modo semplice”, CELID 2021, pag 145 



 
 

  7 

 

pubblica in modo da “ripulire” ciò che in passato è stato fatto di sbagliato, falsificando 

così la propria natura. Tutto questo viene fatto con lo scopo di migliorare la propria brand 

reputation, in modo tale da avere alti ricavi economici nel breve termine e creare o 

allargare la propria community, facendo divenire i sostenitori fidelizzati dei veri e propri 

“evangelisti del brand”. Con questo non si vuole far riferimento al brand activism3, ma si 

tratta di strategie per far conoscere e “vedere” il brand in modo positivo, mostrando come 

sostiene cause sociali o ambientali, cercando anche di “ripulirlo” da comportamenti 

eticamente sbagliati avuti in precedenza o che tutt’ora, di nascosto, ha.   

Dalla nascita del brandwashing, con il passare del tempo e con la crescita del numero di 

problematiche di interesse sociale, sempre più queste sono state utilizzate dalle aziende 

legati al mondo della comunicazione e del marketing. Negli ultimi anni l’interesse 

pubblico si è rivolto specialmente verso le questioni ambientali e di sostenibilità, e le 

aziende, capendo queste preoccupazioni, hanno creato campagne di pubblicità e 

marketing focalizzate sulle questioni ambientali per promuovere i propri prodotti e 

servizi, in modo tale da far accrescere il proprio profitto.  

Questo modello di brandwashing prende il nome di “greenwashing”, letteralmente “darsi 

una manata di verde”. Mutando quanto visto in precedenza, si comprende come questa 

tecnica si basi sulla definizione di una strategia comunicativa volta a creare un’immagine 

positiva del brand/azienda nei confronti della tutela ambientale, facendo in modo che lo 

sguardo dell’opinione pubblica venga distolto da tutti gli effetti negativi che l’utilizzo di 

quei prodotti possano recare all’ambiente stesso. Si tratta quindi di “imitare” le pratiche 

di CSR (corporate social responsability – consiste in un modello di gestione strategica, 

volto a creare valore per tutti gli stakeholder)4, nascondendo al proprio pubblico i veri 

valori dell’azienda.  

L'applicazione di questa strategia nel proprio piano di marketing può portare con sé 

conseguenze molto gravi se i consumatori dovessero scoprirla, come ad esempio la loro 

perdita di fiducia nell’azienda. Questo potrebbe ulteriormente portare ad un crollo della 

brand reputation, che, come ulteriore conseguenza, può comportare una possibile 

 
3 Per Brand Activism si intende quel fenomeno per cui “le aziende si trasformano in attori “attivisti” con 

lo scopo di generare un cambiamento nella società”, L. Poma, G. Grandoni “Il Reputation Management 

spiegato in modo semplice”, CELID 2021, pag 93 
4 L. Poma, G. Grandoni: “Il Reputation Management spiegato in modo semplice”, CELID 2021, pag 62 
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contrazione delle vendite e, di conseguenza, anche un calo dei profitti. Si evince quindi 

che il greenwashing, come tutti gli altri fenomeni volti ad ingannare il consumatore, è 

alquanto dannoso per un’azienda, specialmente con l’avvento della digitalizzazione; 

infatti tramite internet, i blog ed i social, oggi è molto più semplice scoprire le bugie che 

si celano dietro ad un’azienda che attua una strategia di questo genere.  

Quindi, in sintesi, dal brandwashing si creano numerose strategie di marketing per le 

aziende, che si legano a determinati temi sociali, nascondendo l’identità e le azioni delle 

aziende stesse.  

 

1.2 Pinkwashing: la sua origine e la sua evoluzione 

Il termine “pinkwashing”, formato da pink (rosa) e washing (imbiancare, nasondere), è 

stato utilizzato per la prima volta negli anni 2000 da Barbara Brenner con il progetto 

“Think Before You Pink”5 dell’associazione Breast Cancer Action, per identificare e 

denunciare tutte quelle campagne contro il cancro al seno di aziende/brand che 

affermavano di sostenere questa lotta, ma in realtà il cui unico scopo era quello di 

promuovere un determinato servizio o prodotto (spesso contrassegnato dai fiocchetti 

rosa), senza però far nulla di concreto per aiutare realmente chi combatte per questa causa.  

La storia dei fiocchetti rosa nasce nel 1991, grazie ad una donna americana di nome 

Charlotte Haley, la quale era stata colpita dal cancro al seno. Haley cucì nella sua cucina 

dei fiocchettini di colore pesca, quali erano attaccati ad una cartolina di denuncia contro 

il governo americano, come protesta per i pochi fondi a sostegno della lotta contro questa 

malattia. Decise in seguito di distribuire tutti i fiocchetti da lei cuciti in giro per la sua 

città, e grazie al passaparola, divenne molto conosciuta e ammirata, non solo dai suoi 

concittadini ma anche da grandi aziende. Infatti, venne chiamata dalla casa di cosmetica 

Estée Lauder e dalla rivista Self, in quanto entrambe erano così entusiaste di questa 

iniziativa da voler acquistare i fiocchetti color pesca. La signora Haley rifiutò l’offerta, 

ma i due acquirenti, nonostante il rifiuto, decisero comunque di continuare a sostenere la 

campagna contro il cancro al seno cambiando il colore dei fiocchetti, modificandoli da 

 
5 Disponibile presso il sito https://www.bcaction.org/about-think-before-you-pink/ 
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pesca in rosa. Le due aziende volevano applicare sui loro prodotti questi fiocchetti rosa 

per dimostrare il loro sostegno in questa battaglia sociale.  

Con gli anni anche molte altre aziende iniziarono a inserire i fiocchetti rosa sui loro 

prodotti, in alcuni casi però a questo non corrispondeva un aiuto contro questa malattia, 

ma era solo un modo per cercare di trarre maggiore profitto. Da qui, sull’onda delle 

dinamiche e delle polemiche del greenwashing, venne utilizzata la parola “pinkwashig” 

in senso dispregiativo nei confronti di questo tipo di azioni e di false promesse da parte 

dei brand e delle aziende. Dunque, con il vocabolo “pinkwashing” ci si riferisce a dei 

comportamenti delle aziende, apparentemente di apertura, verso i diritti e 

l’emancipazione femminile, ma che in realtà sono solo un tentativo per attirare maggiori 

clienti per incrementare i ricavi.  

Come detto, questo fenomeno cerca di fare leva sul sentimento di inclusività di ogni 

consumatore ed una finta sensibilità da parte delle aziende/brand verso cause femminili. 

Nel corso del tempo si è avuta anche un’evoluzione nei settori in cui vi sono stati 

fenomeni di pinkwashing, passando dal mondo della cosmetica, abbigliamento sportivo 

e fast fashion, fino ad arrivare anche al cibo.  

 

Figura 1- Esempi di pinkwashing (Fonte: Breast Cancer Action) 

 

Questo “femminismo di facciata” si è esteso anche grazie all’innovazione tecnologica, in 

quanto oggi questa strategia viene attuata sui social e tra i vari influencer. Anche sul web 
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si vogliono sfruttare temi d’interesse pubblico in modo tale da far salire l’engagement e 

la posizione del prodotto postato, grazie alla possibilità dell’utente-consumatore di poter 

commentare e condividere tale post. Lo scopo principale, anche sui social come detto in 

precedenza, è quello di creare uno storytelling intorno al prodotto, che faccia emozionare 

il consumatore, in modo da distogliere la sua attenzione dalla vera identità nascosta 

dell’azienda e dalle promesse non mantenute.  

 

1.3 Come il marketing sfrutta il colore rosa 

Come evidenziato nei paragrafi precedenti, le aziende hanno capito che accostando temi 

sensibili ai loro prodotti possono avere più possibilità di far crescere il proprio profitto e 

di fidelizzare maggiormente nuovi clienti nel breve periodo. Questo è possibile non solo 

caratterizzando il packaging del prodotto, come nel caso del fiocchetto rosa che richiama 

la campagna contro il cancro al seno, ma anche grazie a campagne pubblicitarie e ad 

interventi sui social, quali sono due mondi in cui le donne sono sempre state molto 

presenti (come ad esempio Chiara Ferragni).  

La presenza di raffigurazioni di donne “moderne” nelle campagne pubblicitarie è una 

nuova strategia di marketing chiamata “femvertising”. Questo fenomeno, che prende il 

nome dalla crasi tra femminismo e advertising (ovvero pubblicità), è una pratica dove 

sono presenti messaggi ed immagini per cercare di far crescere l’empowerment 

femminile. Questa strategia comunicativa ha lo scopo di superare gli stereotipi di genere, 

e di dare al pubblico un’immagine realistica della donna, diversa dalla rappresentazione 

della donna casalinga che si aveva in passato. Questo termine venne coniato nel 2014 

durante il New York Adweek, in cui le espressioni di maggior importanza erano inclusività, 

empowerment e libertà di scelta. Un anno dopo la creazione di questo termine, furono 

istituiti i Femrvetising Awards, ovvero dei premi che venivano attribuiti ad aziende che 

si erano contraddistinte per la creazione di campagne pubblicitarie dove vi era 

l’eliminazione di stereotipi di genere e di ogni tipo di discriminazione.  

Per capire la rappresentazione della donna negli spot pubblicitari bisogna risalire agli anni 

‘60 e ‘70, in cui ci furono molte battaglie femministe per abbattere tutte le 

rappresentazioni della donna impegnata esclusivamente con le faccende domestiche. Il 
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fenomeno del femvertising, qual è sempre più in espansione, ha dunque lo scopo di 

cancellare ogni stereotipo di genere delle pubblicità che vi erano in passato.  

Quando si vuole attuare questa strategia, bisogna fare attenzione a non cadere nel 

pinkwashing, cosa che accade quando, dopo determinate dichiarazioni, non seguono delle 

azioni concrete in questo stesso verso, o peggio le azioni sono contrarie a quanto 

dichiarato. Nell’utilizzare il femvertising al fine di promuovere servizi e prodotti, possono 

coesistere delle motivazioni differenti: c’è chi lo utilizza per sviluppare sempre di più 

un’industria pubblicitaria basata sulla parità dei sessi e per promuovere realmente un’idea 

mancipata della donna, ma c’è anche chi in realtà vuole solo darsi una “manata di rosa” 

e cade nel pinkwashing mascherato da femvertising. Quando si nasconde il pinkwashing 

dietro questo fenomeno totalmente nuovo, le aziende illudono i clienti di esser sensibili a 

tematiche di emancipazione femminile, solo a scopo di lucro.  

Se implementata nel modo corretto, la promozione di prodotti tramite la figura femminile, 

può aiutare a creare dei piccoli cambiamenti, cambiando la classica idea della donna 

casalinga o dei classici modelli di bellezza irraggiungibili delle vecchie pubblicità, come 

ad esempio lo spot pubblicitario “This Girl Can” di Sport England nel 2015, in cui si 

vogliono spronare tutte le donne a fare sport senza paura delle critiche o dei pregiudizi 

sul proprio fisico, volendo quindi superare quei canoni i bellezza imposti dalla società. 

Quando però dietro a queste campagne si mascherano azioni di pinkwashing, si tratta di 

“femminismo merceologico”, il cosiddetto “commodity feminism”, ovvero quando le 

cause femministe e la figura della donna vengono utilizzate con il mero scopo di 

marketing. È importante però che sia i brand ed anche le varie campagne pubblicitarie 

vadano oltre l’ottica del marketing, pensando maggiormente a “dimostrare una reale 

disponibilità”6.  

Un consumatore per non cadere nell’inganno del pinkwashing, dovrebbe prima 

informarsi sulla vera identità dell’azienda e sulle cause sociali portate avanti da questa, e 

verificare se veramente abbia implementato azioni concrete per questa tematica sociale 

come ad esempio aver equiparato il lavoro femminile a quello maschile.  

 
6 Come letto in Femvertising, come la pubblicità promuove l’empowerment delle donne – SCAI 

Comunicazione 2023 disponibile presso  https://scaicomunicazione.com/femvertising-come-la-pubblicita-

promuove-lempowerment-delle-donne/ 
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Il pinkwashing, apparentemente nobile, viene attuato maggiormente in tre giorni 

dell’anno: 

• 8 marzo, giornata internazionale delle donne  

• 19 ottobre, giornata internazionale contro il cancro al seno  

• 25 novembre, giornata internazionale contro la violenza sulle donne  

cioè in concomitanza di momenti nei quali si mette la donna al centro dell’attenzione, e 

per questo l’opinione pubblica è più attenta e ricettiva sulla tematica. Ma con l’attuazione 

del pinkwashing, come detto in precedenza per il brandwashing, se il consumatore 

dovesse scoprire di questa strategia, vi potrebbero essere dei rischi molto grandi; 

specialmente oggigiorno, dove il pubblico è molto attento ai temi sostenuti dai brand e 

dalle aziende (anche grazie al web).  

È ovvio che non si dovrebbero attuare strategie di marketing di questo genere, perché se 

in un primo momento può sembrare più vantaggioso a livello economico, nel lungo 

periodo il rischio che emergano comportamenti in contrasto con quanto dichiarato diventa 

alto, ed i consumatori potrebbero smettere di acquistare i prodotti di quella determinata 

azienda e/o di sostenere quel brand.    

Come detto poc’anzi, è molto facile creare delle campagne pubblicitarie dove si cerca di 

promuovere la figura femminile, evitando ogni stereotipo di genere, per poi cadere nel 

pinkwashing per colpa di comportamenti errati. Ciò è accaduto proprio ad uno dei brand 

di intimo femminile più noti sul mercato: Victoria’s Secret.  

Per parlare dello scandalo di pinkwashing che l’ha vista protagonista, bisogna prima fare 

un accenno alla sua storia. Questa azienda venne fondata nel 1977 a San Francisco da 

Roy Raymond e sua moglie Gaye; in particolare Raymond ebbe l’idea di fondare 

Victoria’s Secret quando un giorno, cercando della biancheria intima per la moglie, si 

rese conto che aveva trovato solamente capi spugnosi che per un uomo risultavano poco 

attraenti. Così decise di studiare il mercato della lingerie, fino a creare la sua linea di 

intimo, fondando il primo negozio presso lo Stanford Shopping Center (Palo Alto, USA). 

Nel 1977 il brand aveva come obiettivo principale quello di creare un luogo dove la figura 

maschile potesse sentirsi a suo agio nel comprare biancheria intima per la moglie, e 
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soprattutto che fosse di un certo livello, andando a promuovere una bellezza della donna 

straordinaria.  

Con l’avanzare degli anni, in cui vi erano sempre più battaglie femministe, Victoria’s 

Secret fu protagonista di molti scandali e proteste, proprio perché promuoveva canoni di 

bellezza inarrivabili e soprattutto vi erano delle accuse di body-shaming.  Per cercare di 

affievolire le voci e gli scandali, nel 2021 l’azienda di Raymond ha attuato un rebranding 

totale, per ridefinire la parola “sexy”, e soprattutto per cercare di mettere al centro 

dell’attenzione non ciò che vuole l’uomo per la donna (il presupposto sul quale è nato 

proprio questo brand) ma ciò che vuole la donna per sé stessa. 

 

  

Figura 2 - Esempio di cambio di strategia di Victoria's Secret - Fonte: New York Times 

   

Da questo punto di vista sembrerebbe essere un femminismo positivo, che mira a 

comprendere tutte le donne, senza fare discriminazioni di taglia o altro; ma la verità che 

si nasconde dietro questo “finto femminismo” è che il brand non è poi così tanto vicino 

alle donne.  

Questo è stato testimoniato da un report pubblicato dalla rivista Remake nel 20207, in cui 

si mettono in rilievo tutti i comportamenti dell’azienda Victoria’s Secret. Uno degli 

scandali di cui l’azienda è stata protagonista riguardava gli spazi angusti e luoghi 

 
7 Come letto in Fashion still hasnt figured out how to be diverse inclusive and equitable – Remake 2020 

disponibile presso  /https://remake.world/stories/news/fashion-still-hasnt-figured-out-how-to-be-diverse-

inclusive-and-equitable/ 
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inadeguati in cui lavoravano le dipendenti di questa fabbrica tessile, peraltro sottopagate. 

Il brand di intimo però ha trovato i riflettori puntati su di sè anche per un altro evento, 

ossia la denuncia di molte modelle che hanno sfilato e posato proprio per VS. Nonostante 

nell’ultimo periodo si è voluto incentrare la filosofia del brand su “inclusività e diversità”, 

non volendo scegliere supermodelle dai fisici scolpiti bensì avendo come ambassador 

delle donne “normali”, le ex modelle di VS hanno deciso di raccontare la loro storia. 

Selita Ebankis è una tra le prime modelle che ha deciso di riportare, tramite un’intervista 

per il documentario “E!”, nello speciale “True Hollywood Story”, quanto fosse difficile e 

innaturale avere quel fisico che veniva richiesto dall’azienda. Durante la sua intervista, la 

modella ha parlato della vita difficile e malsana che faceva quando lavorava per VS; se 

da un lato le aveva dato molta fama e l’aveva lanciata nel mondo del lavoro, dall’altro le 

ha portato tanti problemi di salute, proprio per seguire un “codice” (che l’azienda dava 

alle ragazze) per essere delle modelle di Victoris’s Secret, andando incontro ai limiti del 

possibile per avere un fisico “perfetto”.  

Si tratta quindi di un caso di pinkwashing, perché anche se il brand afferma di sostenere 

le donne, si percepisce come lo affermi solo per attrarre di più senza nessuna reale 

attenzione per il mondo femminile. Victoria's Secret non può proclamarsi come 

“sostenitrice delle donne” se poi trascura e sottopaga le proprie dipendenti: “Sostenere 

soltanto le donne che sono anche tue clienti non è sostenere le donne” (Remake 2020).   
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CAPITOLO II  

 

LA DONNA ED IL GIOCO DEL CALCIO  

 

2.1 Il calcio femminile in Italia 

Il gioco del calcio ha una storia molto complessa e geograficamente tortuosa, in quanto 

le sue prime radici si collocano in Cina nel II secolo a. C. con un gioco chiamato “tsu’chu” 

o “cuju” che tradotto significa “palla spinta con il piede”.  

Parlando delle radici di sport che si giocano con un pallone, viene subito in mente 

l’Inghilterra, dove peraltro, molti di questi giochi venivano definiti “fuorilegge”, e tra 

questi anche il football, poiché inizialmente erano giochi praticati da persone del popolo 

e ritenuti violenti. In seguito, il football divenne molto praticato e seguito, tanto che, come 

detto, questo paese è percepito come la patria del calcio moderno8. Qui fu scritto il primo 

regolamento, stipulato presso il Trinity College di Cambridge nel 1848, e pochi anni 

dopo, nel 1854 a Sheffield, venne fondata da Nathaniel Creswick la prima squadra di 

calcio della storia: lo Sheffield Football Club, il primo club non universitario.  

La data a cui si fa risalire la nascita del calcio moderno è il 26 ottobre 1863, data in cui è 

sorta The Football Association, la prima associazione calcistica del mondo. Ovviamente 

questo era uno sport praticato esclusivamente da uomini, ed era impensabile che una 

donna potesse giocare ad uno sport dove alla base vi sono una palla, la corsa e scontri 

fisici.  

In Italia il calcio moderno arrivò verso la fine dell’Ottocento, (mentre nei secoli 

precedenti ci sono stati degli “antenati” di questo sport come, ad esempio, il calcio 

fiorentino durante il Rinascimento) con la nascita della prima squadra di calcio italiana, 

ossia il Genoa, fondata il 7 settembre 1893. Ovviamente, anche in Italia questo non era 

ritenuto uno sport per donne, infatti nelle varie competizioni vi erano esclusivamente 

uomini.  

Anche per il calcio femminile italiano, facciamo precedere alla sua storia un breve 

accenno storico: come quello maschile, l’Inghilterra fu d’ispirazione per la nascita di 

questo sport al femminile. La prima squadra di calcio femminile venne fondata nel 1894: 

 
8 Disponibile presso Calcio (sport) - Wikipedia 

https://it.wikipedia.org/wiki/Calcio_(sport)#Storia
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Kerr’s Ladies. Era formata da ragazze che, dopo il loro impiego da operaie nella fabbrica 

Dick and Kerr, si riunivano per giocare insieme a calcio, raggiungendo anche grandi 

successi sportivi fino al 1920; in questo anno la federazione calcistica britannica vietò 

loro l’uso dei campi sportivi delle squadre maschili associate.  

 

Figura 3  - La squadra Kerri’s Ladies (Fonte: Forbes) 

 

In Italia sulla base dell’esempio delle Kerr’s Ladies, e per l’amore che avevano verso la 

squadra calcistica “Ambrosiana” (oggi conosciuta come Inter), nel 1933 alcune calciatrici 

milanesi decisero di fondare il “Gruppo Femminile Calcistico” (GFC). Le ragazze, tutte 

lavoratrici impiegate in attività molto umili, decisero di fondare la prima squadra 

calcistica esclusivamente al femminile. Le fondatrici di questa nuova società erano 

quattro sorelle, originarie di Lodi e poi trasferitesi a Milano: Giovanna, Luisa, Marta e 

Rosetta Boccalini.  

Molte ragazze di Milano, dopo aver saputo di questa iniziativa delle sorelle Boccalini, 

decisero di entrare nella squadra; tutte erano animate dalla volontà di dimostrare che 

questo sport poteva essere giocato benissimo anche da donne. Purtroppo, il particolare 

momento storico e politico italiano non era quello maggiormente propizio e molti giornali 
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iniziarono a prendere in giro le giocatrici sostenendo che “una donna non sarebbe stata in 

grado di rincorrere una sfera”9.  

La GFC non era ben vista dalle autorità sportive, che cercarono in tutti i modi di impedire 

alle ragazze di giocare; nonostante ciò, alla fine la squadra ottenne dalla FIGC 

(Federazione Italiana Giuoco Calcio) il permesso di giocare, anche se esclusivamente a 

“porte chiuse”, cioè in assenza di spettatori. Oltre a questo obbligo, alle giocatrici venne 

imposto di giocare rasoterra, con pallone molto più piccolo e leggero, e che il ruolo del 

portiere fosse svolto da giovani ragazzi maschi, in quanto secondo i vari luoghi comuni 

che giravano al tempo, il ruolo del portiere poteva danneggiare la fertilità della donna.  

Le giovani milanesi agli albori della loro prima trasferta ad Alessandria, per giocare 

contro la neonata squadra femminile di questa città, furono bloccate dall’intervento del 

regime fascista, che impedì alle giocatrici di poter continuare a praticare questo sport, in 

quanto era visto esclusivamente come uno sport maschile. Per questo motivo le due 

squadre furono costrette ad interrompere questa attività sportiva, e le giocatrici furono 

dirottate verso altri sport che non prevedevano alcun tipo di contatto fisico, come il basket 

e l’atletica.  

Si riniziò nuovamente a parlare di calcio femminile solo con la fine della Seconda Guerra 

Mondiale, nel 1946, quando si formarono due squadre a Trieste, Triestina e San Giusto, 

ed una squadra a Napoli. Nel corso degli anni seguì anche la formazione di altre squadre 

femminili nel resto della penisola e si iniziarono ad organizzare anche competizioni a 

livello femminile. Nonostante la nascita di diverse squadre femminili solo nel 1968 venne 

disputata la prima competizione a livello nazionale femminile, che, per la cronaca, fu 

vinta del Genoa. Malgrado il fervore dell'attività nei diversi tornei dilettantistici, ciò non 

significava che le atlete facessero parte della FIGC, infatti le atlete, per poter essere 

iscritte alla Federazione, hanno dovuto attendere ulteriori vent’anni, dato che l'affiliazione 

alla FIGC è stata resa possibile solo nel 1986.   

 
9 “Chi sono le sorelle Boccalini, le ragazze che hanno portato il calcio femminile in Italia”, Cronache di 

Spogliatoio Marzo 2021, disponibile presso il sito https://www.cronachedispogliatoio.it/chi-sono-le-

sorelle-boccalini-le-ragazze-che-hanno-portato-il-calcio-femminile-in-italia/ 
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Figura 4 - la foto rappresenta le tre sorelle Boccalini giocatrici (Maria, Luisa e Rosetta) e la team manager 
Giovanna (Fonte: Calcio Romantico) 

 

Oggigiorno, fortunatamente, le cose sono cambiate in quanto molti dei club italiani 

maschili hanno creato anche la squadra femminile. Negli ultimi anni vi è stata una crescita 

esponenziale di giocatrici tesserate, e questo è ben evidenziato nel “ReportCalcio10”, 

redatto annualmente dalla FGIC. Il report evidenzia infatti che le calciatrici tesserate sono 

raddoppiate tra il 2008 ed il 2022, passando da 18.854 ad un totale, sempre in aumento, 

di 36.552. Secondo la FIGC, la principale motivazione di questa crescita esponenziale, 

sono stati i risultati raggiunti dalle ragazze della Nazionale, così come quelli dei singoli 

club, attraverso le loro partecipazioni ad eventi di grande rilevanza (come, ad esempio, la 

Champions League femminile).  

Di grande importanza è stata anche l’introduzione del professionismo del calcio 

femminile in Serie A (reso possibile sempre grazie alla FIGC), che ha attirato anche 

calciatrici straniere portando un aumento del profilo mediatico e la conseguente crescita 

dell’audience televisiva; basti pensare che nell’anno 2021-2022 la serie A femminile ha 

avuto una crescita dell’audience del 142% rispetto alla stagione precedente, per poi avere 

un’ulteriore crescita del 7% nella stagione 2023-2024.  

 
10 Sito ufficiale FIGC,  disponibile presso https://www.figc.it/it/femminile/news/nel-reportcalcio-2023-l-

analisi-della-crescita-sportiva-commerciale-e-mediatica-del-movimento-femminile/ 
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Figura 5 - Crescita di gicatrici e tesserate nel calcio femminile (Fonte: Il Mattino) 

 

Un trend analogo è emerso anche nel questionario11, erogato ad un panel di soggetti di 

diversa età e sesso, in merito al calcio femminile ed al livello di interesse che esso susciti. 

Tra le varie domande presenti nel questionario, una in particolare chiedeva se si fosse 

d’accordo o meno sull’introduzione del professionismo nel calcio femminile; è emerso 

che il 96% dei partecipanti (di cui il 60% segue questo sport) è favorevole all’entrata del 

calcio femminile in ambito professionistico. 

 

Figura 6 - Questionario sul Calcio Femminile: parere sull'introduzione del professionismo (Fonte: I. Massari) 

 

 
11 Il questionario è integralmente consultabile al sto https://docs.google.com/forms/d/1P5ea-

Bvjtz6kqXOUle-sLPzB1ewLZDy7UxFiBiw_8AI/edit#responses  
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La decisione della FIGC di far entrare nell’ambito professionistico il calcio femminile ha 

sicuramente aiutato il movimento calcistico femminile relativamente a diritti e tutele, 

come ha testimoniato anche Elena Linari, giocatrice dell’Associazione Sportiva Roma 

(ASR) e della Nazionale italiana, rispondendo ad una breve intervista che mi ha concesso. 

In particolare, ad una specifica domanda nella quale le chiedevo se il professionismo 

avesse diminuito le disparità tra il calcio femminile e quello maschile, o se nonostante 

questo ci fossero ancora forti disuguaglianze, la giocatrice ha affermato che grazie al 

professionismo il calcio femminile si è avvicinato molto di più al calcio maschile a livello 

di diritti e di tutele, malgrado resti ancora molto da lavorare in tal senso, sia – per esempio 

-  in reazione alla maternità che anche per la gestione degli infortuni, in quanto al netto di 

alcune società, che proprio come la ASR si prendono cura delle loro ragazze, altri club 

“ti lasciano in balia di te stessa”. Inoltre, Linari ha aggiunto che questo cambiamento parte 

dalla testa, e sostiene che l’Italia, sotto questo punto di vista, sia ancora un paese 

dilettantistico.  

L'avvicinamento al calcio maschile c’è stato solo relativamente ai diritti, come dimostra 

il fatto che sotto il profilo della visbilità ed economico ci s grandi differenze. In 

particolare, per quanto riguarda il primo dei due punti da prendere in esame, il delta 

esistente tra calcio maschile e femminile è ancora ingente come dimostrato da una recente 

indagine di YouGov12. 

 

 

Figura 7 - Livello di interesse per le principali competizioni calcistiche maschili e femminili (Fonte: YouGov - 2022) 

 
12 “Percezioni e seguito del calcio femminile in Italia” – You Gov Settembre 2022 disponibile presso 

https://it.yougov.com/sport/articles/43778-percezioni-e-seguito-del-calcio-femminile-italia 
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«Per quanto riguarda il punto di vista economico, secondo me un avvicinamento 

sinceramente non ci sarà mai, ma da una parte lo spero anche, perché quei soldi lì forse 

fanno solo male, io li vedrei bene solo per dare una vita ai miei genitori, per dargli una 

casa, una macchina, per permettermi di avere una casa bella, una macchina, ma non 

penso che siano i soldi a fare la felicità ... Perciò sì, le disparità ci sono ancora, perché 

se pensi che, banalmente, noi non abbiano la stessa visibilità del maschile, spesso anche 

con la Nazionale, aspettiamo ancora che sia la Rai che sceglie quando dare in onda la 

partita e quindi ha lo slot di quell’orario lì, allora noi giochiamo a quell’ora, oppure non 

veniamo messe allo stesso pari della serie A maschile, o anche per la Supercoppa». Per 

concludere, secondo Elena Linari, il calcio femminile non deve essere visto come una 

sottocategoria del maschile, ma le due categorie devono essere considerate a pari livello.   

 

2.2 Stereotipi di genere nel mondo del calcio 

In ogni ambito si è cercato di denunciare gli stereotipi di genere, soprattutto nel mondo 

dello sport, perché come riporta il report dell'Osservatorio Sullo Sport System Italiano13, 

solo il 37% di maggiorenni praticano uno sport, ciò equivale a due donne su dieci, mentre 

per quanto riguarda la stessa fascia di età, ma di sesso maschile, sono il doppio gli uomini 

che praticano almeno uno sport. Questo perché è più facile per una donna interfacciarsi 

con stereotipi e pregiudizi durante un’attività sportiva rispetto ad un uomo.  

Se questi dati sono relativi ad ogni tipologia di categoria sportiva in generale, nel mondo 

del calcio il campo si ristringe maggiormente, perché è da sempre percepito come uno 

sport “per maschi”. Questo è stato inoltre dimostrato dallo studio “le donne, il lavoro, lo 

sport” che eBay (partner ufficiale della Divisione Calcio Femminile FIGC) ha 

commissionato all’istituto di ricerca Human Highway14 nel 2023. Da questa ricerca 

emerge che nonostante una donna su tre si dichiari appassionata di calcio, il binomio 

donna-calcio è ancora affetto da forti pregiudizi, in quanto per quasi il 40% degli italiani 

percepisce il calcio ancora come uno sport unicamente maschile. Questi stereotipi, tuttora 

 
13 Disponibile presso https://www.lasvolta.it/4374/le-donne-praticano-meno-sport-degli-uomini-ma-non-

e-colpa-loro 
14 La ricerca integrale eBay è disponibile presso https://www.ebayinc.com/stories/press-room/it/un-anno-

storico-per-il-calcio-femminile-ma-non-per-tutti-il-calcio-%C3%A8-uno-sport-da-donne/ 
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ben radicati nella mente degli uomini italiani, colpiscono maggiormente la fascia più 

giovane del campione di questa ricerca (18-35 anni), secondo cui uno su quattro 

accetterebbe il fatto che la propria figlia/compagna coltivi questa passione per il calcio, 

ma in qualche modo cercherebbe di instradarla verso uno sport “più femminile” per 

timore che possa essere discriminata.  

Nonostante i grandi traguardi che le giocatrici femminili hanno ottenuto, si ha sempre la 

paura che avvicinando una bambina/ragazza al calcio, possa essere soggetta a pregiudizi. 

Come detto, questo timore viene percepito soprattutto da coloro che rientrano nella fascia 

tra i 18-35 anni di età, mentre paradossalmente gli over 65 sembrano essere meno 

preoccupati di questi stereotipi. L'87% degli intervistati maschi italiani sarebbe propenso 

ad assecondare il desiderio di una bambina nel praticare questo sport, e come spiega Alice 

Acciarri, General Manager eBay Italia: «Guardo alle giovani generazioni con grande 

ottimismo e a quelle più adulte con la rafforzata convinzione che occorra l’impegno di 

tutti per creare le condizioni favorevoli perché le bambine e le ragazze possano 

assecondare la loro passione senza limitazioni»15.   

 

 

Figura 8 - Parere degli uomini sul Calcio Femminile (Fonte: Medium.com - Martina Parodi) 

 
15 “Calcio femminile: ancora troppi pregiudizi” – Repubblica Ottobre 2022 disponibile presso 

https://www.repubblica.it/moda-e-beauty/2022/10/22/news/calcio_femminile_empowerment_mondiali-

371228528/ 
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Nonostante la visione ottimista della manager Acciarri, vi sono ancora forti visioni 

distinte tra il calcio maschile e quello femminile. Ciò è emerso anche dal questionario già 

precedentemente citato ed analizzato: su un totale di 107 intervistati, 64 persone segue il 

calcio e tra queste, 16 non hanno mai visto una partita di calcio femminile. Questo dato è 

interessante perché, nel momento in cui si è chiesto di giustificare il perché non si fosse 

mai vista una partita di calcio femminile, la maggior parte degli intervistati ha affermato 

che: «Non mi piace guardare donne che giocano a calcio», oppure «Non è troppo rilevante e 

non esistono campionati di successo come per il calcio maschile» o altresì «Non è uno 

sport molto indicato per le donne.»16. Queste sono le risposte che più evidenziano quanto 

ancora sia forte il gap tra il calcio maschile e femminile; ma la gran parte delle risposte 

fanno riferimento al fatto che non ci sia un interesse diffuso nel guardare la categoria 

femminile della propria squadra del cuore, ed inoltre è stato portato all’attenzione che a 

questa categoria non viene data la stessa visibilità quanto quella che viene data al 

maschile.  

La bassa visibilità data al calcio femminile comporta problemi, non solo a livello 

economico, ma anche perché in tal modo è più complicato cercare di eliminare pregiudizi 

che ancora sono inseti nelle menti italiani. Secondo la giocatrice del Ceresium Bisustum 

(squadra di Porto Ceresio) Michela di Giorgio17, le donne nella vita, come nello sport, 

vengono sottovalutate e pervase da pregiudizi perché sono considerate deboli. Questa 

considerazione nasce nel momento in cui una donna “entra nell’ecosistema maschile” 

(cit. Michela di Giorgio), e quindi è come se volesse danneggiare la virilità dell’uomo. 

Perciò per allontanare le ragazze dal mondo maschile crescono le idee che questo sport 

sia “per soli uomini”.  

Anche la giocatrice dell’ASD Inter femminile, Regina Baresi, nella sua intervista 

pubblicata dalla Gazzetta dello Sport18, a cura di The Woolmark Company, ha confermato 

che il problema principale per una ragazza che gioca a calcio, sono i pregiudizi che 

 
16 Questionario disponibile al link https://docs.google.com/forms/d/1P5ea-Bvjtz6kqXOUle-

sLPzB1ewLZDy7UxFiBiw_8AI/edit#responses 
17 “Calcio femminile, contro le discriminazioni per un sogno. La giornalista Alessia Cruciani: “Essere 

donne non dev’essere un difetto”- Medium Giugno 2023, https://medium.com/@martyparodi/calcio-

femminile-pregiudizi-e-discriminazioni-di-genere-ecco-perch%C3%A9-%C3%A8-ancora-uno-sport-da-

55e779f8b936 
18 Intervista integrale disponibile presso https://www.gazzetta.it/native-adv/woolmark-longform02-

regina-baresi-nel-calcio-e-importante.shtml#2 
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persistono, come per esempio il sentirsi dire che “si diventa più mascolini” oppure “si 

ingrossano le gambe”. Baresi è convinta che affinché questo sport al femminile possa fare 

un salto di qualità anche in Italia, “bisognerebbe avvicinare le squadre maschili a quelle 

femminili, come accade all’estero”, così da risolvere problemi sia a livello sia economico, 

sia di visibilità, in quanto le giocatrici femminili potrebbero essere sorrette per lo più da 

sponsor. È certo che aumentando la visibilità del calcio femminile, non solo sulle 

piattaforme televisive ma attraverso una maggiore partecipazione di tifosi allo stadio, si 

limerebbero molti stereotipi ed ostacoli che la categoria femminile percepisce.  

I cliché che vi sono tutt’oggi sulle donne ed il calcio non sono solo sentiti dalle giocatrici, 

ma anche da coloro che non giocano ma che coltivano questa passione per questo sport. 

Questo argomento è stato trattato nella puntata del 3 aprile 2024 dal programma “Stasera 

c’è Cattelan”19 di Alessandro Cattelan, in un’intervista con Melissa Satta, la quale ha 

partecipato negli anni a molti programmi televisivi calcistici ed è anche una grande tifosa 

del Milan. Per sdoganare gli stereotipi della donna che non si intende di calcio, hanno 

intonato una canzone creata da loro. 

 
19 La puntata integrale è disponibile presso il link https://www.raiplay.it/video/2024/04/L-intervista-a-

Melissa-Satta---Stasera-ce-Cattelan-su-Rai2---03042024-dad1e8fb-d208-48a0-bf80-db0b46d31770.html 
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Figura 9 - Alessandro Cattelan e Melissa Satta mentre cantano  ”Basta con i cliché su donne e calcio” nel corso 

della trasmissione" Stasera c’è Cattelan" 

 

Questa canzone20, cantata anche con tono ironico, cerca di far capire (anche se in pochi 

secondi) che alla fine, il pregiudizio che il binomio donna-calcio non possa esistere, è 

sbagliato. Bambine, ragazze e donne possono amare e capire questo sport tanto quanto i 

maschi, soprattutto oggi che, come detto in precedenza, il numero di giocatrici tesserate 

è sempre più alto.  

Nonostante l'aumento del numero di giocatrici nel mondo del calcio, i dati dell’Unesco21 

evidenziano che ancora oggi vi è una bassa rappresentanza, tra allenatori ed arbitri. Ciò è 

dovuto anche alle poche possibilità per le donne di entrare a far parte di questo mondo, 

evitando di eliminare ogni disuguaglianza di genere.  

In occasione della giornata della donna, l’8 marzo 2024 l’Unesco, nella sua sede a Parigi, 

ha organizzato un incontro denominato “Segnare un gol per le donne”, con lo scopo di 

 
20 Disponibile presso 

https://www.tiktok.com/@alecattelan/video/7353774183047843104?_r=1&_t=8lFJIytzc24 
21 Come letto in “Calcio femminile, la denuncia Unesco: disuguaglianze strutturali e discriminazioni” - 

Fortune Italia, 2024 disponibile presso il link https://www.fortuneita.com/2024/03/04/calcio-femminile-

la-denuncia-unesco-disuguaglianze-strutturali-e-discriminazioni/ 
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sradicare ogni tipo di stereotipo di genere, e garantendo pari opportunità per entrambi i 

sessi. Infatti, questo convegno aveva l’obiettivo di porre la base per regolamenti e 

sanzioni contro le discriminazioni nei confronti delle donne nel calcio. È un compito 

molto arduo promuovere l‘inclusività per una società che ancora oggi fatica ad andare 

oltre l’idea che questo sia uno sport per soli uomini. Anche la FIFA (International 

Federation of Assosiation Football) sostiene che “promuovere lo sviluppo e la crescita 

del calcio femminile – dentro e fuori dal campo – è un impegno fondamentale e una 

priorità assoluta per la FIFA. Poiché l’interesse continua ad aumentare, dobbiamo 

concentrarci sullo sviluppo di una comprensione approfondita del panorama calcistico 

femminile d’élite”22; perciò è un dovere promuovere pari opportunità e cercare di 

eliminare pregiudizi che ancora oggi persistono.  

 

 

 

 

 

  

 
22 “La FIFA pubblica la prima analisi completa sul calcio femminile” – Football, Il Magazine del calcio 

Femminile, Dicembre 2021 disponibile presso https://www.lfootball.it/2021/05/report-completo-calcio-

femminile-analisi-studi 
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CAPITOLO III 

 

LA FIGURA FEMMINILE IN ARABIA SAUDITA 

 

3.1 Donne e diritti in Arabia saudita: escluse dal mondo maschile  

Nei contesti culturali arabi, le donne sono spesso relegate a ruoli marginali, escluse dalle 

sfere di influenza e dalle attività tradizionalmente riservate agli uomini. Questa 

segregazione di genere, radicata in norme sociali consolidate, limita le opportunità e 

l'autonomia femminile, perpetuando una dinamica di disuguaglianza di genere e disparità 

di accesso alle risorse e ai processi decisionali; infatti, i diritti di cui le donne possono 

godere sono molto limitati rispetto a quanto accade nei paesi occidentali, anche se ora, 

come vedremo nei prossimi paragrafi, la situazione sembra essere migliorata.  

Il femminismo è arrivato nei paesi arabi nel periodo in cui questi erano soggetti al 

colonialismo; l'esposizione ai poteri imperiali europei e alle correnti intellettuali post-

illuministiche spingeva gli arabi musulmani a interrogarsi sulle ragioni che avevano 

condotto alla loro sottomissione al dominio straniero e se il fenomeno coloniale fosse da 

imputare a eventuali lacune o difetti intrinsechi nella cultura araba.  

La contrapposizione tra valori tradizionali e spinte moderniste, tra precetti religiosi e 

istanze laiche, ha raggiunto il suo apice nella delicata questione dei diritti delle donne. Le 

figure femminili di spicco, che in quel periodo si sono affermate nel panorama pubblico, 

incarnavano un'evidente contraddizione rispetto ai canoni della società patriarcale, e 

sebbene potessero essere ammirate e rispettate, erano considerate mere eccezioni alla 

norma e non rappresentative di un potenziale più ampio che avrebbe potuto mettere in 

discussione l'ordine prestabilito.  

Questa percezione limitante ha impedito di riconoscere appieno le capacità e le 

potenzialità femminili, perpetuando così uno status quo che relegava le donne ad un ruolo 

marginale nella società.  

Un’inversione di tendenza che è arrivata grazie ad una donna egiziana, Huda Shaarawi, 

che oltre a battersi contro il colonialismo, può essere considerata la prima femminista del 

mondo arabo. Nel 1922, con la conquista dell’indipendenza, Huda Shaarawi decide di 

farsi promotrice di alcune campagne affinché anche le donne potessero godere di diritti 
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ed istruzione. A fronte del pensiero femminista di Shaarawi nel mondo arabo si 

svilupparono due tendenze: una secolare, che prendeva ispirazione dall’Occidente, ed una 

tendenza teologica, che voleva individuare i diritti attribuiti alla donna da Dio e in seguito 

sottratti all’uomo23. Quest’ultima visione, pone la donna sotto il controllo della figura 

maschile, in quanto era impensabile che agli uomini potessero essere sottratti determinati 

diritti; oggi però, vi sono stati dei lievi miglioramenti sotto questo aspetto.  

Infatti, dal 2016 con l’ascesa del principe Mohammed Bin Salam, sono stati concessi 

alcuni diritti fondamentali di cui la figura femminile ancora non godeva: basti pensare, 

ad esempio, che fino al 2018 alle donne arabe non era permesso poter guidare, e solo dal 

2019 le donne hanno la possibilità di vivere da sole, di richiedere il passaporto e di aprire 

delle attività senza il consenso da parte del padre o del fratello. Ciò è stato possibile anche 

grazie alle riforme del programma Vision 203024, che aveva l’obiettivo di “modernizzare” 

la società e di ridurre la dipendenza dal petrolio. Con questi miglioramenti per le donne è 

stato possibile per ricoprire dei ruoli lavorativi importanti, quali astronauti, ambasciatrici, 

direttrici di banca ed altro ancora.  Malgrado questi miglioramenti, tuttora gli attivisti per 

i diritti umani segnalano che nella popolazione carceraria vi è un'alta percentuale di 

donne, ree di reati impensabili per la cultura occidentale, quali ad esempio l’aver ballato 

in pubblico o aver postato di semplici tweet/messaggi sui social network.  

Quindi nonostante la spinta innovativa del programma Vision 2030, il Paese, continua ad 

avere poca considerazione per i diritti umani. L'evoluzione legislativa sembra essere 

insufficiente relativamente ai diritti delle donne, che continuano in molte circostanze a 

dover sottostare alla figura maschile: ad esempio una moglie deve obbligatoriamente 

obbedire e rispondere in maniera ragionevole al proprio marito ed il sostegno finanziario, 

che viene dato al coniuge maschile, dipende proprio dal comportamento della sua sposa. 

In sintesi, per una donna poter godere di pari diritti rispetto agli uomini, rimane ancora 

un’utopia, in quanto le donne “rimangono vittime dell’oppressione statale o delle loro 

stesse famiglie” (cit. Hala al-Dosari, scrittrice e attivista saudita).  

 
23 G. Carrol, D. Beverly, G. Kathryn, L. Kirillova, A. Kramer, M. Smith Holmes. S. Weber, L. Mangan “Il 

libro del femminismo”.; casa editrice: Gribaudo. Pagina 105 
24 Disponibile presso https://www.vision2030.gov.sa/en/ 

https://it.wikipedia.org/wiki/Nazionale_di_calcio_femminile_dell%27Arabia_Saudita#:~:text=La%20nascita,-L'11%20agosto&text=Il%2024%20settembre%202022%20la,pareggiata%203%2D3%20col%20Bhutan.
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Insieme alle – seppur moderate – evoluzioni del programma Vision 2030, questo Paese 

ha scelto di lavorare sul proprio “nation branding”, ossia costruisce una nuova 

reputazione del paese attraverso le riforme implementate negli ultimi anni. In questo caso 

il termine “reputazione” può essere spiegato come la valutazione da parte degli 

stakeholder interni ed esterni, riguardo il grado di allineamento tra le identità nazionale 

e la sua immagine, tale da aumentare o diminuire la sua licenza di operare25.  

Questo approccio viene attuato anche per la condizione femminile, dove l’Arabia Saudita 

cerca di dare un’immagine di sé che però è molto lontana dalla vera identità, in quanto – 

come detto precedentemente -  ancora oggi persistono forti disparità di genere.  

Peraltro, malgrado gli sforzi profusi nell’attività di nation branding, sembra che la 

percezione da parte del mondo occidentale non sia migliorata profondamente, poichè 

continua a venire valutato insufficiente il miglioramento dei diritti civili femminili avuti 

in Arabia Saudita ed in generale molte azioni in questo ambito sono percepite più come 

un'attività di “washing” che come una vera e propria evoluzione della società.  

Anche per questo motivo ha destato sorpresa la scelta dell’Onu di nominare l’Arabia 

Saudita come guida del Forum delle Nazioni Unite per i diritti delle donne, ruolo svolto 

congiuntamente con le Filippine, nazione che non è stata affatto compiaciuta di 

condividere questo compito con il paese arabo. Questa decisione ha fatto subito scalpore 

nel mondo delle associazioni a difesa dei diritti umani, che ancora una volta, hanno voluto 

sottolineare il grande divario che esiste tra i diritti di cui godono gli uomini e quelli di cui 

godono le donne. Nonostante le riforme avute con il principe Mohammed Bin Salman, le 

donne sono ancora strettamente legate alla figura maschile, e tutto questo delinea come 

la legge saudita non sia ancora in grado di tutelare a 360 gradi la figura femminile in 

questo paese.  

 

3.2: Sportwashing: l’Arabia Saudita ed il calcio  

Un’ulteriore modalità attraverso cui l’Arabia Saudita implementa il proprio nation 

branding è il cosiddetto “sportwashing”, un’altra variante del washing, questa volta 

applicato allo sport. 

 
25 L. Poma, G. Grandoni:  “Il Reputation Management spiegato in modo semplice”CELID 2021 pag. 200  
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In analogia a quanto si è detto del washing, è facilmente intuibile che per sportwashing si 

intenda la pratica tramite cui associazioni, governi, cooperazioni usano lo sport per 

cercare di migliorare la loro reputazione, e di nascondere le condotte ritenute non 

eticamente ineccepibili.  

Questo termine venne coniato da Rebecca Vincent, attivista americana per i diritti umani, 

oggi attualmente direttrice dell'ufficio del Regno Unito per Reportes sans frontières, a 

fronte della sua esperienza a Baku, in Azerbaigian, che la portarono a denunciare i Giochi 

Olimpici Europei del 201526, la Formula 1 ed anche la federazione della pallavolo, in 

quanto grazie allo sport, il paese era riuscito a creare un’immagine di sé presentabile 

mentre le autorità avevano ridotto al silenzio ogni forma di dissenso, violando i diritti 

umani di attivisti e giornalisti. 

Questa attività, non del tutto nuova come si potrebbe pensare, è stata attuata 

precedentemente per anni dalla Cina, per esempio per quanto riguarda il calcio maschile, 

ed ancora prima questa attività venne applicata da regimi autoritari per scopi di 

propaganda, atti a migliorare la propria immagine: basti pensare alla Germania nazista 

con le Olimpiadi di Berlino del 1936 ed al regime fascista, che tramite l’esaltazione delle 

gesta sportive, volevano proiettare un’immagine positiva, celando le molteplici 

contraddizioni e lacune che permeavano quella realtà in quel periodo. 

 Questa operazione di soft power ha fatto scalpore anche nel momento in cui è stata messa 

in atto in Qatar, con i mondiali di FIFA (Federation International de Football 

Association), proiettando all’esterno un’immagine di paese democratico, aperto ed 

attento ai diritti umani, anche se non è conforme con la realtà. 

 L'Arabia ha optato per questa tipologia di “washing” per migliorare la sua reputazione 

con i paesi esteri, sicuramente preferibile rispetto ad altri modelli di “washing”, come ad 

esempio il greenwashing, non particolarmente credibile per un paese produttore di 

combustibili fossili. 

Come precedentemente accennato il programma del Vision 2030, ha tentato di 

diversificare l’economia (anche tramite investimenti nello sport) e di migliorare 

l’immagine del paese, ed ha permesso all’Arabia Saudita di ospitare numerosi eventi 

 
26 Manifestazione multisportiva che ha ospitato atleti europei  
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sportivi (come ad esempio, la Supercoppa spagnola) che hanno portato ad avere un grande 

riscontro mediatico, riuscendo a distogliere lo sguardo dalle questioni dei diritti umani 

non concessi e dalle violazioni di genere perpetrate nel paese. 

Il regno saudita ha incentrato la propria attività di sportwashing concentrandosi 

principalmente sulla promozione del calcio, sfruttando l’ampia diffusione e 

l’apprezzamento per uno degli sport più popolari al mondo: esempi del suo impegno sono 

l’aver portato a disputarsi nel paese arabo la Supercoppa spagnola e la Supercopppa 

italiana di calcio maschile, anche se non sempre la risposta del pubblico è stata all’altezza. 

 

  

Figura 10 - lo stadio semi-vuoto per la finale della Supercoppa italiana fra Inter e Milan (Fonte: Fanpage.it) 

 

Lo sportwashing, applicato attraverso il calcio nel mondo arabo, è stato implementato 

principalmente lungo due direttrici: l’innalzamento di livello della Saudi Premier League 

(l’analogo della Serie A italiana) e la “colonizzazione” dei campionati esteri. 

Lungo la prima direttrice, il sistema arabo si è concentrato nell’acquisizione di giocatori 

di alto livello, ed appartenenti alle migliori competizioni, come Cristiano Ronaldo, 

Benzema, e molti altri; l'acquisto di questi campioni, oltre ad attirare l’attenzione sul 

Paese, ha avuto lo scopo di intraprendere un processo di rinnovamento e trasformazione 

per la Saudi Premier League. Il sito ufficiale di questa competizione, spiega che il torneo 

vuole essere nei “10 migliori campionati del mondo, tecnicamente, commercialmente, 
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finanziariamente ed a livello mediatico”27, oggi invece è relegato alla 58° posizione nel 

ranking mondiale. Un ulteriore vantaggio di questa strategia, è quello di poter svolgere 

un’azione di marketing molto potente: giocatori di alto livello, seguiti da centinaia di 

migliaia di fan e followers, pubblicano post sui loro social dove parlano e 

“sponsorizzano” l’Arabia Saudita, dandone un’immagine positiva e moderna (talvolta 

questo è anche uno dei vincoli contrattuali a cui i giocatori debbono sottostare). 

Quest'ultimo aspetto è fondamentale, in quanto funziona più di qualsiasi campagna di 

marketing che voglia migliorare la reputazione del paese.  

Oltre al coinvolgimento nella Saudi Arabia League dei migliori giocatori sul mercato, 

l’Arabia ha acquisito anche varie squadre straniere, come il Newcastle United (squadra 

inglese che milita in Premier League), e sembra essere ancora interessata ad ampliare il 

numero di club di proprietà, tanto che si vocifera che anche la squadra italiana di Firenze, 

la Fiorentina, possa essere d’interesse per il mondo arabo.  

Tutti questi acquisti vengono finanziati con denaro proveniente dal “fondo cassa senza 

fine”, il PIF (Public Investment Fondation), che permette al paese arabo di continuare 

questa campagna di marketing incentrata sullo sport senza far porre troppe domande sia 

agli investitori che ai tifosi.  

Nonostante aver ricevuto varie accuse da organizzazioni che operano in difesa dei diritti 

umani, Mohammed Bin Salam ha manifestato in diverse occasioni la sua determinazione 

a promuovere la crescita economica della nazione, senza curarsi dei mezzi impiegati, 

anche se non sempre eticamente inappuntabili. In particolare il monarca arabo ha 

dichiarato in un’intervista a Fox News28 che fino a quando lo sportwashing continuerà a 

fargli aumentare il PIL del suo Paese del’1%, lui non intende modificare il suo 

comportamento.  

Come detto, la strategia dello sportwashing non è però passata inosservata, ed è stata 

denunciata da molti attivisti ed organizzazioni volti a salvaguardare i diritti umani, come 

 
27”PIF, giocatori “social” e diritti tv: il piano dell’Arabia per sconvolgere il calcio globale”, Calcio e 

finanza Giugno 2024 – disponibile presso https://www.calcioefinanza.it/2023/07/02/perche-arabia-

saudita-investe-nel-calcio/ 
28 “Bret Baier interviews Saudi Prince: Israel peace, 9/11 ties, Iran nuke fears: 'Cannot see another 

Hiroshima'”, - Fox News Settembre 2023 disponibile presso https://www.foxnews.com/world/bret-baier-

interviews-saudi-prince-israel-peace-ties-iran-nuke-fears-cannot-see-another-hiroshima 
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Human Rights Watch, anche e soprattutto per quanto riguarda i diritti delle donne. 

Nonostante queste manifestazioni contro il governo arabo, ed il fatto che il paese abbia 

sempre gli occhi puntati su di sé, il monarca Bin Salam è convinto che ciò non ostacoli i 

suoi rapporti con i paesi esteri, in quanto, per ora, queste organizzazioni si limitano 

esclusivamente ad atti di accusa a cui non seguono misure restrittive o limitazioni 

dell’attività economica.  

 

3.3. Caso studio: tentativo dell’Arabia Saudita di essere sponsor ufficiale dei 

mondiali di calcio femminili 2023 e le reazioni del mondo occidentale  

Nel regno saudita, le donne hanno intrapreso una battaglia costante per rivendicare la 

parità di diritti rispetto agli uomini, e questa lotta per l'uguaglianza si è estesa anche al 

campo dell'attività fisica e dello sport, ambiti in cui le donne hanno rivendicato il diritto 

di praticare e assistere agli eventi sportivi al pari dei loro omologhi maschili. Infatti, fino 

a tempi recenti, le donne erano soggette a restrizioni nell'accesso agli impianti sportivi 

dedicati al calcio, con il divieto di assistere alle partite, e nonostante queste restrizioni, 

molte donne, interessate a questo sport, si introducevano negli stadi con il rischio di essere 

arrestate. Le lotte delle associazioni, e la volontà di migliorare la propria immagine, hanno 

favorito la parziale riduzione di diverse restrizioni e, dal 2018, è stato concesso alle donne 

di partecipare come spettatrici agli eventi calcistici, anche se obbligate ad assistere in un 

unico settore, quello dedicato alle famiglie (mentre gli uomini hanno la possibilità di 

scegliere liberamente il settore in cui guardare la partita); inoltre, si è data loro la 

possibilità di praticare lo sport del calcio, cosa che fino a poco tempo prima era 

impensabile, in quanto il regno saudita lo riteneva uno sport esclusivamente per uomini 

(come ad esempio il jogging).  
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Figura 11 - Assmà Haddadi (Fonte: Today.it)29 

Nonostante le storiche restrizioni che hanno viste coinvolte le donne in questo sport, la 

FIFA ha stretto un accordo che ha visto l’Arabia Saudita come uno dei principali sponsor 

dei Mondiali di calcio femminili avvenuti dal 20 luglio al 20 agosto 2023 in Australia e 

Nuova Zelanda. Il paese arabo, tramite il suo marchio turistico Visit Saudi, è riuscito ad 

ottenere un accordo per divenire uno dei maggiori sponsor della Coppa del mondo 

femminile, unendosi ad altri marchi di fama mondiale come Coca-Cola, Adidas e Visa. 

Questa decisione ha suscitato molte polemiche e insoddisfazione, non solo da parte delle 

giocatrici, ma anche da parte delle Federazioni nazionali (Football Australia e Football 

New Zeland), che non erano state avvertite di questa sponsorizzazione, e che per questo 

hanno voluto scrivere alla FIFA per “chiarire con urgenza la situazione”30 .  

Le federazioni hanno espresso il loro disappunto per la sponsorizzazione dell’Arabia 

Saudita per questa competizione sportiva, che a loro giudizio non rispecchiava i valori di 

libertà, uguaglianza, e rispetto che si vogliono promuovere anche tramite il calcio 

femminile. La FIFA ha cercato di difendersi, sostenendo che questa sponsorizzazione 

 
29 Assmà Haddadi è una ragazza di 21 anni e giocatrice di calcio che sogna di diventare un’attivista per i 

diritti umani 
30 “Perché la scelta dell’Arabia Saudita come sponsor dei mondiali femminili fa discutere” – Elle Luglio 

2023, disponibile presso https://www.elle.com/it/magazine/women-in-society/a42773188/sponsor-

mondiali-femminili-polemica-arabia-saudita/ 
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avrebbe potuto favorire l'implementazione di riforme nello sport e nel calcio femminile 

nel Paese del Golfo, anche se in realtà, tale motivazione, non ha trovato molto credito.  

La percezione comune è stata infatti, che la decisione dell’Arabia Saudita di sostenere i 

Mondiali Femminili fosse una strategia di pinkwashing e sportwashing, con l’ulteriore 

obiettivo di facilitare l’assegnazione dell’organizzazione dei Mondiali di calcio maschili 

nel 2030 nel proprio paese. Infatti, per poter avere l’assegnazione sarà è necessario anche 

il sostegno da parte del movimento femminile, e questa sponsorizzazione, insieme alla 

nascita del campionato del calcio femminile in Arabia Saudita (il Saudi Women’s 

Football League la cui prima edizione ha preso avvio nella stagione 2021/202231) ed alla 

nascita della Nazionale femminile di calcio dell’Arabia Saudita32, (nata nel 2022) 

sicuramente avrebbero facilitato l‘esito positivo della votazione.  

L'approvazione della FIFA per la collaborazione del paese arabo nella Coppa del mondo 

femminile, è stata considerata un affronto diretto a tutte le giocatrici che hanno dato un 

importante significato politico alla crescente importanza del calcio femminile negli ultimi 

anni. Sono sorte molte polemiche, che hanno di fatto boicottato la riuscita della 

sponsorizzazione, avendo percepito la partecipazione all’evento dell'Arabia Saudita come 

solamente un tentativo di rinnovare la propria immagine, non attraverso l'adozione di 

nuove leggi che garantiscano maggiori diritti in particolare alle donne, bensì mediante il 

supporto finanziario al Campionato Mondiale femminile, ospitando negli stadi un vasto 

numero di pubblico.   

A tale proposito è interessante il punto di vista della calciatrice della AS Roma e della 

Nazionale italiana Elena Linari, nell’intervista che mi ha concesso, nella quale ha 

dichiarato che se questa sponsorizzazione avesse migliorato la disparità di genere, 

soprattutto in Arabia Saudita, allora ciò sarebbe stato anche utile dal punto di vista etico. 

Secondo Linari, lo sponsor della Visit Saudi avrebbe dovuto attribuire alla promozione 

del calcio femminile, particolare attenzione al rispetto dei diritti umani e dei diritti delle 

 
31 “Arabia Saudita, svolta storica: al via il primo campionato femminile di calcio”, Sky Sport TV, 

Novembre 2021 – disponibile presso https://sport.sky.it/calcio/femminile/2021/11/15/arabia-saudita-

calcio-femminile-campionato 
32 Wikipedia, disponibile presso 

https://it.wikipedia.org/wiki/Nazionale_di_calcio_femminile_dell%27Arabia_Saudita#:~:text=La%20nas

cita,-

L'11%20agosto&text=Il%2024%20settembre%202022%20la,pareggiata%203%2D3%20col%20Bhutan. 

https://it.wikipedia.org/wiki/Nazionale_di_calcio_femminile_dell%27Arabia_Saudita#:~:text=La%20nascita,-L'11%20agosto&text=Il%2024%20settembre%202022%20la,pareggiata%203%2D3%20col%20Bhutan.
https://it.wikipedia.org/wiki/Nazionale_di_calcio_femminile_dell%27Arabia_Saudita#:~:text=La%20nascita,-L'11%20agosto&text=Il%2024%20settembre%202022%20la,pareggiata%203%2D3%20col%20Bhutan.
https://it.wikipedia.org/wiki/Nazionale_di_calcio_femminile_dell%27Arabia_Saudita#:~:text=La%20nascita,-L'11%20agosto&text=Il%2024%20settembre%202022%20la,pareggiata%203%2D3%20col%20Bhutan.
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donne. Al di là di questioni politiche e finanziarie, l'obiettivo principale sarebbe dovuto 

essere quello di garantire una maggiore visibilità a questa disciplina, non solo durante, 

ma soprattutto dopo il mondiale, poiché una volta concluso l'evento sportivo, spesso si 

assiste ad una diminuzione dell'attenzione nei confronti delle donne nel calcio.  

Secondo la giocatrice della Nazionale italiana, il principale problema di questa 

sponsorizzazione non è solo la visibilità, ma soprattutto il fatto che lo sponsor saudita 

abbia preso parte alla Coppa del Mondo femminile. Per Linari, questa situazione 

rappresenta un dilemma, in quanto “uno sponsor deve rappresentare l’atleta e la 

manifestazione”33 ; quindi la giocatrice ritiene impensabile che un tale sponsor possa 

essere associato ad una delle più grandi manifestazioni al femminile. Linari sostiene 

inoltre che “l’Arabia Saudita non è un paese che valorizza le donne; la donna purtroppo 

ancora non conta niente, ed è inimmaginabile che uno sponsor arabo possa essere 

collegato al calcio femminile”34 e ciò fa pensare che lo facciano solo per migliorare la 

propria immagine. 

Inoltre – sempre secondo Linari - alle donne che praticano il calcio (soprattutto a livello 

professionale), non interessano principalmente i soldi, ma si preoccupano soprattutto 

della promozione della parità di genere, del fairplay, dell’uguaglianza e del rispetto sotto 

ogni punto di vista.   

Molte giocatrici di calcio femminile, anche di alto livello, hanno voluto esprimere il loro 

pensiero su questa ipotesi di sponsorizzazione, tra cui l’ex giocatrice della Nazionale 

australiana Kathryn Gill. Gill, autrice di quaranta gol all’attivo con la sua nazionale, ha 

avuto una carriera strabiliante, ed ancora oggi è una voce influente per il calcio femminile, 

in quanto è la rappresentante del sindacato dei calciatori australiano. L'ex giocatrice ha 

sempre sottolineato l’importanza di mantenere l’integrità ed i valori dello sport, e per 

questo anche gli sponsor dovrebbero riflettere e sostenere l’etica del calcio femminile. 

Nonostante la FIFA avesse assunto l’impegno di tutelare i diritti umani nel 2016, proprio 

la scelta di Visit Saudi come sponsor ufficiale per i Mondiali femminili 2023, ha sollevato 

qualche perplessità che hanno spinto Gill a dichiarare al The Sydney Herald, che la FIFA 

 
33 Tratta dall’intervista da me svolta a Elena Linari  
34 Tratta dall’intervista da me svolta a Elena Linari 
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ha ripetutamente manifestato una mancanza di determinazione nel rispettare gli obblighi 

assunti (come in questo caso), minando così la capacità del calcio di rappresentare 

un’autentica forza sportiva a livello globale.  

Inoltre, come dichiarato anche da Linari, l’obiettivo delle giocatrici è quello di 

promuovere, attraverso questa competizione mondiale, il benessere ed i diritti delle 

donne, e come tali continuano a "condannare” la FIFA per questa scelta di 

sponsorizzazione, che va contro qualsiasi morale delle giocatrici, che nonostante siano il 

volto pubblico dei tornei della FIFA, rimangono escluse da ogni decisione che potrebbe 

beneficiare del loro coinvolgimento.  

 

 

Figura 12 - Kathryn Gill (Fonte: Subway socceroos) 

  

Oltre alle numerose atlete, vi sono anche altri attori del mondo dello sport e delle 

organizzazioni volte a difendere i diritti umani che hanno espresso il loro malcontento, 

come Nikita White, attivista di Amnesty International in Australia, e nota sostenitrice dei 

diritti umani. White ha manifestato il suo disappunto riguardo tale sponsorizzazione 

affermando che questa promozione fosse in contrasto con i valori etici e morali dello 

https://www.amnesty.org/en/
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sport; inoltre ha dichiarato che ciò che ha fatto il monarca Bin Salam fosse “una trovata 

pubblicitaria per diversificare l’economia”35, aggiungendo che si trattava di un “caso da 

manuale di sportwashing”36. Inoltre - ha continuato l‘attivista di Amnesty International - 

era veramente ironico che l‘organo del turismo saudita andasse a sponsorizzare il più 

grande evento sportivo femminile, considerando che una donna in tale paese non può 

scegliersi un lavoro se non ha avuto il permesso dalla figura maschile in casa; anche 

perchè, come denunciato da altre organizzazioni umanitarie, l‘Arabia Saudita detiene un 

“record“ per violazione dei diritti umani.  

In seguito alle dichiarazioni di White, anche il rappresentante di Human Rights, Minky 

Wonder, ha espresso il suo rammarico verso questa decisione, che descrive con 

”scioccante disprezzo”37 date le condizioni delle donne in Arabia Saudita. Margaret 

Taylor, community manager di Amnesty International neozelandese, si è unita a questo 

disdegno generale, affermando che questa decisione della FIFA è estremamente 

preoccupante, visti gli abusi (che donne e ragazze devono ancora subire) e le violazioni 

che ancora oggi esistono nel paese arabo. Queste organizzazioni (anche sportive) hanno 

cercato di fare pressione, anche con l’ausilio dei loro sostenitori, affinché si potesse capire 

che con questa sponsorizzazione araba si trattava solo di un caso di sportwashing e 

pinkwashing, senza considerare l’evento sportivo vero e proprio.  

Le numerose polemiche sorte per l’ipotesi Visit Saudi come sponsor ufficiale dei 

Mondiali di Calcio femminili, hanno spinto ad abbandonare la realizzazione, ed a tal 

proposito è intervenuto anche Gianni Infantino, funzionario svizzero recentemente 

rieletto presidente dalla FIFA(senza alcuna opposizione).  

Infantino, ha dichiarato che si è trattato di una “tempesta in una tazza di te”, in quanto 

con il  marchio turistico arabo, ci sono stati solo degli incontri a cui non è seguito alcun 

 
35 “Mondiali di calcio femminile: lo sponsor è saudita. Iniziano le polemiche” - L’Atleta Sport News 

Febbraio 2023, disponibile presso https://atletanews.sport/curiosita/mondiali-calcio-femminile-sponsor-

saudita-polemiche/ 
36 “Mondiali di calcio femminile: lo sponsor è saudita. Iniziano le polemiche” - L’Atleta Sport News 

Febbraio 2023, disponibile presso https://atletanews.sport/curiosita/mondiali-calcio-femminile-sponsor-

saudita-polemiche/ 
37 “I soldi sauditi per i Mondiali femminili 2023: così si ripulisce l'immagine d'un paese” - Il Giornale 

Febbraio 2023, disponibile presso https://www.ilgiornale.it/news/calcio/i-soldi-sauditi-i-mondiali-2023-

cos-si-ripulisce-limmagine-2119556.html 
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contratto, ed in ogni caso, lui non avrebbe visto la sponsorizzazione dell’Arabia Saudita 

ai Mondiali di Australia e Nuova Zelanda come un “problema”, considerando che il 

valore dei rapporti commerciali tra l’Arabia  questi paesi ammonta ad 1,5 miliardi di 

dollari all’anno, e quindi è evidente che gli australiani non hanno problemi a fare affari 

con gli arabi. Inoltre, ha concluso Infantino, la FIFA è un’organizzazione di 211 paesi, e 

per quanto dichiarato dal funzionario: “tutti i paesi sono uguali tra di loro”38. Per questo 

la FIFA vorrebbe vedere come poter includere gli sponsor sauditi nel calcio femminile 

(in ogni competizione), così come nel calcio maschile. 

 

 

 

 

 

 

 

  

 
38 “2023 Women's World Cup: Fifa drops Visit Saudi sponsorship for tournament” – BBC Sport Marzo 

2023 disponibile presso https://www.bbc.com/sport/football/64979989 
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CONCLUSIONI  

 

Questa ricerca ha voluto analizzare e approfondire il fenomeno del pinkwashing, una 

pratica che, anche con l'avvento dei nuovi media e dei social network, continua ad essere 

ampiamente diffusa. Il principale intento è stato quello di esaminare l'applicazione 

iniziale di tale approccio nel campo del marketing, studiando e analizzando questa pratica 

sin dalla sua “nascita”, per poi approfondire come questa strategia venga adottata anche 

nel mondo dello sport, soprattutto nel gioco del calcio, in particolare per la categoria 

femminile.  

Per spiegare il fenomeno del pinkwashing e quello dello sportwashing, è stato preso in 

esame il caso tentativo epserito dall’Arabia Saudita di diventare sponsor ufficiale dei 

mondiali di calcio femminili 2023. Il caso è alquanto emblematico perchè questo paese, 

non godendo di buona reputazione relativamente ai diritti civili, ha voluto puntare sullo 

sport e sulla condizione femminile per migliorare la propria immagine, attraverso la 

sponsorizzazione della maggiore manifestazione sportiva al femminile di uno degli sport 

più popolari e più visti di tutti. Quindi la scelta di partecipare attivamente a questa 

manifestazione, non è stata fatta solamente per motivi “politici” sportivi, cioè per 

aumentare le possibilità in futuro di ospitare i mondiali di calcio maschili, ma è stata 

un’azione di pinkwashing per migliorare la propria reputazione, soprattutto agli occhi dei 

paesi occidentali.  

Come è riportato nel corso di questa ricerca, l’Arabia Saudita già da tempo adotta in 

maniera sistematica lo sportwashing per migliorare la propria immagine in termini di 

modernità ed “occidentalizzazione”, attraverso il mondo del calcio maschile. Questo 

perchè il calcio è uno degli sport più seguiti al mondo, che riesce facilmente ad attrarre 

l’interesse di milioni di persone attraverso radio, televisione e canali digitali.  

Volendo migliorare la propria immagine anche su una di quelle tematiche nelle quali è 

maggiormente esposto (i diritti civili e la condizione femminile), il mondo arabo ha messo 

in atto un’azione di pinkwashing utilizzando lo stesso veicolo, questa volta al femminile.  

I dati che emergono dalle varie fonti analizzate e dal questionario da me erogato ad un 

panel composto da persone di età e sesso eterogeneo, così come la testimonianza portata 

dalla giocatrice Elena Linari - capitana della Nazionale italiana e difensore della AS Roma 
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femminile - nell’intervista che mi ha concesso, hanno mostrato che anche in paesi 

occidentali come l’Italia, malgrado i progressi svolti dal calcio femminile siano stati 

davvero ingenti (basti pensare al suo riconoscimento come sport professionistico o al forte 

incremento dell’interesse riscontrablie dall’ingente aumento di ascolti sui media), 

permangono stereotipi sessisiti e pregiudizi nei confronti delle ragazze e delle donne che 

giocano a calcio. Ciò fa si che le competizioni calcistiche maschili vantino sempre un 

maggiore seguito ed un maggior interesse rispetto alle stesse competizioni femminili.  

È evidente quindi che, al fine di migliorare la propria reputazione con i possibili 

stakeholder, l’utilizzo del calcio femminile in strategie di pinkwashing sia ideale, in 

quanto coniuga diversi vantaggi quali  l’ampia platea del mondo del calcio e la tutela di 

una categoria – appunto quella femminile – che è vista ancora come qualcosa di nuovo, 

di “emergente”. Il messaggio che traspare chiaramente da questa sponsorizzazione è che 

l’Arabia Saudita voglia farsi percepire come una nazione talmente attenta all’evoluzione 

della condizione della donna da investire in uno sport femminile che oggi, anche nel 

mondo occidentale, presenta ancora forti discriminazioni rispetto a quello maschile. 
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APPENDICE - QUESTIONARIO SUL CALCIO FEMMINILE 

 

Il questionario, da me progettato al fine di comprendere la percezione del calcio 

femminile nella popolazione, è stato erogato nel mese di Aprile 2024 e le risposte sono 

state raccolte nell’arco di circa 15 giorni.  

I rispondenti sono stati 107 suddivisi come in figura 

 

Di seguito è riportato l’elenco completo delle domande del questionario:  
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ABSTRACT  

 

Il tema su cui verterà l’analisi di questo documento sarà principalmente il pink-washing, 

studiando le sue radici, la sua evoluzione e come viene applicato oggigiorno nel mondo 

del marketing. Analizzando il pink-washing verrà approfondita anche la figura della 

donna, specialmente nel mondo del calcio, in quanto sin dalla nascita del calcio maschile 

vi è sempre stata una “discriminazione” della giocatrice donna di calcio. Inoltre, sarà 

presente uno studio sul caso dell’Arabia Saudita come sponsor dei mondiali di calcio 

femminili 2023 avvenuti in Australia ed in Nuova Zelanda durante i mesi di luglio e 

agosto 2023.  

Questo caso è molto interessante proprio per la sponsorizzazione dell’Arabia Saudita, in 

quanto le donne nel mondo islamico non godono di molti diritti, specialmente nel mondo 

calcistico: a titolo d’esempio, a differenza degli uomini una donna può andare allo stadio 

solo in alcuni settori specifici (fino a pochi anni fa le donne non potevano neanche entrare 

in uno stadio accompagnate dalla figura maschile). Per questo la possibile 

sponsorizzazione da parte dell’Arabia ha suscitato molte polemiche da parte di giocatrici 

professioniste, di associazioni a difesa dei diritti umani, e di alcuni paesi in gara come ad 

esempio da parte della stessa Australia e Nuova Zelanda che ospitavano l’evento sportivo.  

Sfortunatamente però, le discriminazioni verso le donne nel mondo del calcio non 

esistono solo in oriente, ma anche in occidente; infatti, questo documento mostrerà anche 

gli stereotipi che vi sono tutt’oggi nonostante le varie “battaglie” che vi sono state per 

combatterli.  

Questi argomenti saranno affrontati anche attraverso un’intervista da me effettuata ad una 

giocatrice dell’ASR (Associazione Sportiva Roma) e della Nazionale italiana, che ha 

anche partecipato ai mondiali giocati lo scorso anno, e come racconterà come si è sentita 

nell’avere come sponsor un paese che non tutela le donne come dovrebbe.  

Inoltre nel documento saranno presenti degli estratti di un questionario, da me creato, 

somministrato a panel diversi, per età e sesso. per capire come oggi venga percepito il 

professionismo del calcio femminile, e vedere se persistono (anche tra i giovani 

appassionati di calcio) ancora molti stereotipi.  
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In aggiunta, sarà presente una spiegazione dello sportwashing, una “nuova” tipologia di 

washing, che si basa sullo sfruttamento dello sport per arrivare a fini commerciali, 

analizzando come, nel caso della sponsorizzazione ai mondiali di calcio femminile da 

parte dell’Arabia Saudita, questo venga messo in atto contemporaneamente al 

pinkwashing. 

 Il documento dimostra quindi che nel caso di studio in esame, l’utilizzo di queste tecniche 

al fine di migliorare la propria band reputation, attraverso l’utilizzo del calcio femminile 

sia ideale, in quanto coniuga diversi vantaggi quali l’ampia platea del momdo del calcio 

e la tutela di una categoria – appunto quella femminile – che è vista ancora come qualcosa 

di nuovo, di “emergente”. Il mesaggio che traspare chiaramente da questa 

sponsorizzazione è che l’Arabia Saudita voglia farsi percepire come una nazione talmente 

attenta all’evoluzione della condizione della donna da investire in uno sport femminile 

che oggi, anche nel mondo occidentale, presenta ancora forti discriminazioni rispetto a 

quella maschile.  

 

The theme of the analysis of this document will be mainly pink-washing, studying its 

roots, its evolution and how it is applied nowadays in the world of marketing. By 

analyzing pink-washing, the figure of women will also be explored, especially in the 

world of football, as since the birth of men's football there has always been a 

"discrimination" of female football players. Furthermore, there will be a study on the case 

of Saudi Arabia as a sponsor of the 2023 Women's World Cup, which took place in 

Australia and New Zealand during the months of July and August 2023. 

This case is very interesting precisely because of the sponsorship of Saudi Arabia, as 

women in the Islamic world do not enjoy many rights, especially in the world of football: 

for example, unlike men, a woman can only go to the stadium in some specific sectors 

(until a few years ago women could not even enter a stadium even if accompanied by a 

male figure). For this reason, the possible sponsorship by Saudi Arabia has raised many 

controversies from professional players, human rights associations, and some competing 

countries such as the Australian and New Zealand football federations, which hosted the 

sporting event. 
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Unfortunately, however, discrimination against women in the world of football does not 

only exist in the East, but also in the West; in fact, this document will also show the 

stereotypes that still exist today despite the various "battles" that have been fought to 

combat them. 

These topics will also be addressed through an interview I conducted with a player from 

ASR (Associazione Sportiva Roma) and the Italian National Team, who also participated 

in the World Cup played last year and who will tell how she felt about having a country 

as a sponsor that does not protect women as it should. 

Furthermore, the document will contain excerpts from a questionnaire, created by me, 

administered to panels of different ages and genders, to understand how the 

professionalism of women's football is perceived today, and to see if stereotypes still 

persist (even among young football fans). 

In addition, there will be an explanation of sportwashing, a "new" type of washing, which 

is based on the exploitation of sport to achieve commercial ends, analyzing how, in the 

case of the sponsorship of the women's football world cup by Saudi Arabia, this is 

implemented at the same time as pinkwashing. 

The document therefore demonstrates that in the case study in question, the use of these 

techniques in order to improve one's brand reputation, through the use of women's football 

is ideal, as it combines several advantages, such as the large audience of the football world 

and the protection of a category - precisely the female one - which is still seen as 

something new, "emerging". The message that clearly emerges from this 

sponsorship is that Saudi Arabia wants to be perceived as a nation so attentive to the 

evolution of women's conditions that it invests in a women's sport that today, even in the 

Western world, still presents strong discrimination compared to men's sport. 

 

 

 

 


