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Introduzione 

Lo sport femminile ha conosciuto negli ultimi anni una crescita esponenziale sia in termini di 

visibilità che in termini di partecipazione. Se in passato lo sport femminile era relegato a un 

ruolo secondario, limitato da forti barriere culturali e sociali, oggi le donne hanno saputo 

affermarsi con determinazione, conquistando visibilità e prestigio nelle competizioni 

internazionali e cambiando profondamente il panorama sportivo mondiale. 

Questo tema ha una grossa rilevanza non solo in termini di abbattimento di stereotipi e 

disparità di genere, ma anche in termini di impatto che tale cambiamento sta avendo sul piano 

economico, sociale e comunicativo, rendendo lo sport femminile un fenomeno di grande 

interesse per studiosi, istituzioni e operatori del settore. 

Lo scopo di questa tesi è approfondire due dimensioni strettamente connesse tra loro e 

particolarmente significative per comprendere l’attuale scenario sportivo. La prima riguarda 

l’evoluzione storica e culturale dello sport femminile, un percorso complesso che, partendo 

da una condizione di esclusione, marginalità e discriminazione, ha visto le donne conquistare 

progressivamente diritti, tutele e visibilità. A dimostrazione di ciò, il calcio assume un ruolo 

centrale in quanto disciplina storicamente percepita come “maschile”, esso rappresenta oggi 

un caso emblematico del cambiamento in atto, sia per il crescente interesse del pubblico sia 

per le battaglie simboliche che lo hanno accompagnato. 

La seconda dimensione di indagine si concentra invece sull’impatto che la crescita dello sport 

femminile ha avuto nel campo del marketing sportivo. L’aumento di popolarità delle 

competizioni e delle atlete ha infatti aperto nuove opportunità di mercato, stimolando brand 

e aziende a ripensare le proprie strategie di comunicazione e a sperimentare campagne 

pubblicitarie più inclusive. Un aspetto particolarmente rilevante riguarda anche il ruolo delle 

piattaforme digitali, che si sono affermate come strumenti fondamentali non solo per la 

promozione dello sport femminile, ma anche per la costruzione del personal branding delle 

atlete, sempre più protagoniste nella narrazione di sé e dei valori che incarnano. 

In questo contesto, le domande chiave a cui la ricerca cercherà di rispondere sono molteplici: 

quali sono stati i fattori determinanti per l’affermazione dello sport femminile, sia a livello 

sociale che culturale? In che modo le aziende e i brand hanno saputo intercettare e valorizzare 

questa trasformazione? Quale ruolo hanno assunto le atlete nella costruzione della propria 
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immagine pubblica e nella diffusione di modelli inclusivi capaci di incidere sull’immaginario 

collettivo? 

Per comprendere appieno le dinamiche attuali e le trasformazioni in atto, è necessario partire 

da un’analisi storica e culturale dello sport femminile, ripercorrendo le tappe di un lungo 

percorso di emancipazione che costituisce il punto di partenza del primo capitolo. 
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Capitolo 1 – L’ascesa dello sport femminile 

1.1 Panoramica storica 

Fino agli inizi del Novecento, lo sport è stato un ambito esclusivamente maschile, riflettendo 

quello che era il ruolo marginale e inferiore attribuito alle donne nella società di quel periodo 

storico. 

La partecipazione femminile alle attività sportive veniva spesso disincentivata o addirittura 

vietata, in quanto ritenuta incompatibile con l’ideale della donna, il cui ruolo era solamente 

quello di prendersi cura della casa, dei figli e del marito, senza discostarsi dall’ambiente 

domestico. 

Questo pensiero, si ritrova anche durante le prime Olimpiadi dell’era moderna svoltesi ad 

Atene nel 1986 e ideate da Pierre de Coubertin. Quest’ultimo giudicava lo sport femminile “la 

cosa più antiestetica che gli occhi umani potessero contemplare” (Coubertin, 1986) 

impedendo alle donne di partecipare ai primi Giochi Olimpici.  

Tuttavia, nonostante l’esclusione ufficiale, alcune donne cercarono comunque il modo di 

parteciparvi. Un esempio storico è quello della greca Stamata Revithi, una giovane donna che 

giunse ad Atene con il figlio in cerca di lavoro e appresa della gara di maratona decise di 

parteciparvi nella speranza di poter guadagnare dei soldi. Non partecipò nella gara ufficiale, 

ma corse il giorno dopo (giorno in cui avrebbe dovuto svolgersi una seconda maratona 

maschile che però non si tenne mai) completando il percorso, ad esclusione dello Stadio 

Panathinako dove si svolse parte della gara ufficiale, in 5,5 ore riuscendo ad ottenere delle 

dichiarazioni firmate che confermano la durata della sua gara.1 

Quattro anni più tardi, nel 1900, a Parigi, le donne furono ammesse ai Giochi Olimpici. In 

occasione di queste Olimpiadi solamente 22 donne parteciparono (il 2.2% dei partecipanti) in 

5 sport diversi quali tennis, vela, croquet, equitazione e golf. 2 Le prime donne a scendere in 

campo, e quindi le prime a partecipare ufficialmente ai Giochi Olimpici moderni, furono le 

 
1 https://www.olympedia.org/athletes/1202145? 
2 https://www.olympics.com/ioc/faq/history-and-origin-of-the-games/when-did-women-first-compete-in-the-
olympic-games? 
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francesi Madame Brohy e Mademoiselle Ohnier, entrambe impegnate nelle competizioni di 

croquet. 

Nel 1928 fu introdotto il primo evento Olimpico femminile su pista, gli 800 metri, che però 

vennero cancellati nel 1932 a dimostrazione dei pregiudizi che ancora esistevano. 

Come confermato da Nunes nel suo articolo "Women athletes in the Olympic Games." del 

2019 pubblicato sul journal of human sport and exercise, l’ingresso ufficiale delle atlete nelle 

Olimpiadi del 1900 con appena 22 partecipanti segnò un momento storico fondamentale: la 

presenza femminile, da allora, ha registrato una crescita costante, fino ad arrivare alla quasi 

parità dei giorni nostri. Negli anni ’60 ci fu una prima partecipazione più considerevole (300 

atlete) fino a raggiungere, tra gli anni ’70 e ’80 un incremento del coinvolgimento femminile 

non solo alle Olimpiadi ma in tutte le competizioni internazionali come i Mondiali e campionati 

continentali.  

Solamente ai Giochi di Londra 2012 le donne hanno potuto gareggiare in tutte le discipline 

sportive grazie all’introduzione della boxe femminile, facendo un passo significativo verso 

l’uguaglianza di genere, spingendo per una rappresentanza più equa e visibile delle donne 

nello sport. 

Questo progresso si allinea con l’impegno del Comitato Internazionale Olimpico (CIO), il cui 

obiettivo fondamentale è promuovere la parità di genere. Infatti, nella Carta Olimpica, 

Capitolo 1, Regola 2.8, il CIO sottolinea il proprio ruolo “nell'incoraggiare e supportare la 

promozione delle donne nello sport a tutti i livelli e in tutte le strutture, con l’obiettivo di 

attuare il principio di uguaglianza tra uomini e donne.”3 

124 anni dopo la prima Olimpiade aperta alle donne, sempre a Parigi, per la prima volta si 

raggiunge la piena parità di genere grazie ad un equa rappresentanza di atleti uomini (5630) e 

atlete donne (5416).4 Alle Olimpiadi di Parigi 2024, l'Italia ha schierato un totale di 403 atleti 

qualificati, di cui 209 uomini e 194 donne 5 e per la prima volta nella storia, le atlete italiane 

hanno conquistato 7 medaglie d'oro su un totale di 12, superando il numero di ori vinti dagli 

 
3 https://stillmed.olympics.com/media/Document%20Library/OlympicOrg/General/EN-Olympic-Charter.pdf 
4 https://www.olympics.com/ioc/news/genderequalolympics-paris-2024-making-history-on-the-field-of-play? 
5 https://www.coni.it/it/news/record-italia-team-403-atleti-qualificati-a-parigi-2024-delegazione-azzurra-piu-
numerosa-della-storia.html 
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uomini e contribuendo in maniera determinante al successo complessivo della Nazione nel 

medagliere olimpico. 6 

 

1.2 I fattori che hanno contribuito alla crescita 

Negli ultimi decenni, lo sport femminile ha conosciuto una crescita significativa, sostenuta da 

una serie di trasformazioni sociali, culturali, politiche e mediatiche che hanno contribuito a 

ridefinire il ruolo delle donne nel mondo dello sport. 

I movimenti femministi hanno avuto un ruolo cruciale per la promozione dell’uguaglianza di 

genere nello sport.  

1.1.1 I fattori sociali e culturali 

Negli Stati Uniti degli anni ’60 si afferma il cosiddetto 'femminismo della seconda ondata', un 

periodo caratterizzato dalla diffusione dell’attivismo e delle teorie femministe, che si 

estendono progressivamente su tutto il territorio nazionale per poi espandersi, a partire dagli 

anni ’80, anche a livello internazionale. 7 

A differenza della prima ondata del movimento femminista, che aveva come principale 

obiettivo quello di raggiungere la parità giuridica tra uomo e donna, questa ondata ha 

ampliato il dibattito su temi più intimi e profondi come la sessualità, la famiglia, il lavoro, i 

diritti riproduttivi e la violenza di genere. Le donne iniziano ad avere una visione del corpo 

femminile non solo limitato alla maternità e alla soddisfazione del proprio partner, e quindi 

come mero oggetto passivo, ma come vero e proprio soggetto attivo della società. È grazie a 

questa visione di loro stesse che le donne iniziano a rivendicare il diritto di praticare sport e 

usare il proprio corpo in maniera libera e andando oltre all’idea che lo sport fosse solo 

maschile o incompatibile con quella che era l’idea di femminilità. 

La seconda ondata femminista ha raggiunto anche l’Italia alla guida di Carla Lonzi, attivista e 

saggista, che nel 1970 fonda il movimento “Rivolta femminile” con la pubblicazione del 

“Manifesti di Rivolta femminile” che sanciva la nascita dei primi gruppi femministi italiani. 

 
6 https://www.eurosport.it/olimpiadi/olimpiadi-parigi-2024/2024/le-donne-trascinano-litalia-alle-olimpiadi-di-parigi-
7-ori-su-12-uomini-superati-per-la-prima-volta-ai-giochi-estivi_sto20028656/story.shtml 
7 https://it.wikipedia.org/wiki/Seconda_ondata_femminista 
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1.1.2 Le politiche 

Grazie al sopracitato movimento femminista, ci sono stati anche dei cambiamenti a livello 

legislativo.  

Negli Stati Uniti viene introdotto il “Title IX of the Education Amendments” del 1972 in cui si 

stabilisce che la discriminazione basata sul sesso è proibita nei programmi e nelle attività 

educative che ricevono assistenza finanziaria federale. 8 Grazie a questo emendamento le 

giovani donne si sono sentite più libere di poter partecipare alle attività sportive scolastiche e 

universitarie. 

Secondo la ricerca di Kaestner e Xu (2010), il Title IX ha avuto un impatto rivoluzionario: oltre 

ad aumentare del 600% la partecipazione sportiva delle ragazze nei primi sei anni dalla sua 

approvazione, ha avuto effetti positivi di lungo termine sulla salute e sull’inclusione sociale 

delle donne. (Kaestner, Robert, and Xin Xu. "Title IX, girls’ sports participation, and adult 

female physical activity and weight." Evaluation review 34.1 (2010): 52-78.) 

In Italia, dieci anni prima, nasce l’AiCS, Associazione Italiana Cultura e Sport, fondata con lo 

scopo di promuovere le attività culturali e sportive accessibili a tutti, con particolare 

attenzione all’inclusione.  

Sempre in Italia, nel 1985 viene stipulata la Carta dei Diritti delle Donne nello Sport 9 da parte 

dell’UISP, Unione Italiana Sport per Tutti, che è un’associazione di promozione sociale nata 

con lo scopo di coinvolgere le classi operaie nello sport. La Carta si pone l’obiettivo di garantire 

un accesso equo alla pratica sportiva, aumentando la rappresentanza femminile all’interno 

delle organizzazioni sportive e promuovendo la parità di trattamento all’interno del mondo 

sportivo. 

La Carta è stata in seguito adottata dal Parlamento Europeo nel 1987, segnando un momento 

importante per le donne nello sport che si vedono tutelate non più a livello Nazionale, ma 

anche a livello Europeo. 

La Carta ha subito di recente delle modifiche e degli adattamenti. Nel 2011 i temi si espandono 

anche alla multiculturalità, promuovendo l’inclusione di donne di culture diverse; lotta alle 

 
8 https://www.ed.gov/laws-and-policy/civil-rights-laws/title-ix-and-sex-discrimination 
9 https://www.uisp.it/nazionale/politichegenere 
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discriminazioni LGBTQ+. Inoltre, ha portato l’attenzione sulla sempre maggiore presenza delle 

donne nel tifo organizzato, analizzando la presenza e il ruolo delle donne tra i tifosi. 

Nel 2014 la Camera dei deputati ha approvato la mozione 1/00294, presentata dalla ex 

Campionessa Olimpica di scherma e ora politica, Valentina Vezzali, con cui il Governo si 

impegna a recepire i principi della Carta ideata dall’Uisp, promuovendo le pari opportunità 

nella pratica sportiva, includendo le donne anche nei ruoli dirigenziali, superando le 

discriminazioni e gli stereotipi di genere, anche nel mondo dello sport. 10 

Tabella 1.1 – Tabella riepilogativa degli eventi politici 

La tabella 1.1 offre una sintesi dei principali interventi politici che, nel corso degli anni, 

hanno contribuito alla crescita dello sport femminile, mettendo in luce l’impatto concreto di 

leggi, iniziative e impegni istituzionali a livello nazionale e internazionale. 

 

  

 
10 https://dati.camera.it/ocd/aic.rdf/aic1_00294_17 
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1.1.3 I media 

Fino a poco tempo fa, complici anche i fattori socioculturali e politici affrontati nei paragrafi 

precedenti, le competizioni femminili non venivano mai trasmesse dai principali media e canali 

di comunicazione. Ciò ha contribuito a stereotipare maggiormente lo sport femminile e a 

renderne la sua diffusione limitata. 

Negli ultimi anni, la direzione sembra invece cambiata, grazie alla diffusione soprattutto dei 

social e delle piattaforme streaming. Le atlete non sono più solamente protagoniste sul campo 

gara, ma anche sui social tramite i post e le storie che condividono. Questa nuova forma di 

visibilità ha portato ad avere un legame più diretto con il pubblico, sia con gli appassionati, sia 

con le giovani ragazze che si affacciano per la prima volta allo sport e che trovano nelle atlete 

un punto di riferimento. 

Secondo uno studio svolto nel 2003 da Wasserman, una società di marketing sportivo di Los 

Angeles, la copertura mediatica degli sport femminili in cinque anni è triplicata, passando dal 

5% al 15% del totale delle notizie e trasmissioni sportive. 11 

Questo incremento è stato accompagnato anche da un aumento degli investimenti 

pubblicitari: rispetto al 2023, il 2024 ha registrato un aumento del 200%, con 32.2 milioni di 

dollari investiti all’NCAA (National Collegiate Athletic Association), 20.1 milioni alla WNBA 

(Women's National Basketball Association), 8.3 milioni alla NWSL (National Women's Soccer 

League) e 6.4 milioni al golf femminile. 12 

  

 
11 https://www.teamwass.com/news/new-study-womens-sports-comprise-15-of-sports-media-coverage/ 
12 https://www.mediapost.com/publications/article/401547/womens-sports-sees-200-media-investment-gain-
ho.html 
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Grafico 1.2 - “numero totale di sponsor commerciali (per proprietà/per anno)” Fonte: 

Mediapost.it 13 

 

Nel grafico 1.2 sono illustrati i numeri totali di sponsor di brand associati alle principali leghe 

sportive statunitensi, sia maschili che femminili, confrontando per ogni lega i dati del 2023 e 

del 2024.  

Le ultime tre colonne rappresentano tre leghe sportive femminili statunitensi, evidenziando il 

loro generalizzato aumento di brand sponsor, seguendo la linea crescente delle leghe maschili. 

La ricerca di Cooky, Messner e Musto (2013) riportata nell’articolo “Women Play Sport, But 

Not on TV: A Longitudinal Study of Televised News Media” rivela che, nonostante i progressi, 

la copertura mediatica delle atlete continua ad essere meno ricca e meno approfondita 

rispetto a quella maschile, con toni spesso meno celebrativi e più stereotipati, specialmente 

al di fuori dei grandi eventi. L’articolo mette in discussione l'ipotesi che i media forniscano 

semplicemente ai tifosi ciò che "vogliono vedere" (ovvero, gli sport maschili) esaminando per 

sei settimane le emittenti affiliate a Los Angeles (KABC, KNBC e KCBS) e un programma di 

notizie e highlights sportivi trasmesso a livello nazionale, SportsCenter di ESPN. Nel 2009, le 

donne rappresentavano solo l’1,6% della copertura sportiva nei notiziari tv e anche nella 

piattaforma ESPN solo il 3,6% riguardava eventi sportivi femminili.  

 
13 https://www.mediapost.com/publications/article/401547/womens-sports-sees-200-media-investment-gain-
ho.html 
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La crescita di interesse si riflette anche sui dati di ascolto. La finale della NCCA femminile ha 

avuto una media di 18.9 milioni di spettatori, rispetto agli 11.31 milioni per la finale dell’NBA, 

diventando la partita di basket più vista nella storia. 14 

Inoltre, sui social media, le atlete femminili sono diventate figure estremamente influenti, con 

l’88% del pubblico che le considera modelli di riferimento. 

Nonostante questi grandi progressi, le disparità di genere permangono. 

Le sponsorizzazioni relative allo sport femminile rappresentano solamente lo 0.4% del totale, 

nonostante le opportunità che questo ambito offre. 

 

  

 
14 https://www.nielsen.com/it/news-center/2024/womens-college-basketball-championship-draws-record-breaking-
18-9-million-
viewers/#:~:text=New%20York%20%2D%209%20aprile%202024,Gamecocks%20e%20gli%20Iowa%20Hawkeyes 
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1.3 Focus sul calcio femminile: dal passato ad oggi 

Durante il periodo della Prima Guerra Mondiale, molte donne vennero assunte nelle imprese 

come operaie per coprire la manodopera lasciata libera dagli operai arruolati e mandati al 

fronte. Tra queste imprese, la “Dick, Kerr & Co.”, decise di organizzare delle attività 

dopolavoro per distrarre e dare sollievo ai propri dipendenti, comprese le donne. 

Fu in quel momento che le donne iniziarono ad affacciarsi al mondo del calcio e a praticarlo in 

maniera amatoriale, fino a fondare la prima società di calcio femminile, la “Dick, Kerr's Ladies 

Football Club” nel 1917, che disputava partite a scopo benefico. 15 

Tre anni dopo si disputò la prima partita ufficiale di calcio femminile, a Liverpool, vedendo 

scontrarsi la Dick, Kerr’s Ladies FC e la St Helen Ladies, squadra francese, nel Goodison Park, 

attuale stadio dell’Everton FC, davanti ad un pubblico di 53 mila spettatori. 16 

Nonostante il grande successo che stava riscuotendo il calcio femminile, la Football 

Association, la federazione calcistica inglese, nel 1921 vietò alle società maschili di concedere 

i propri campi alle squadre femminili, usando come pretesto la presunta inidoneità fisica 

femminile al calcio.  

Le difficoltà nel poter praticare calcio viste le esclusioni dagli stadi e dai centri sportivi maschili, 

soppresse l’entusiasmo delle donne che a poco a poco smisero di interessarsi a questo sport. 

La Dick, Kerr's Ladies Football Club, denominata Preston Ladies dopo l’acquisto della squadra 

da parte della English Electric, aveva grosse difficoltà nel tesserare calciatrici e decise così di 

sciogliere la squadra del 1965. 

Come sottolineato da Jean Williams nel libro “A beautiful game: International perspectives on 

women's football.” (A&C Black, 2007.), il calcio femminile ha dovuto affrontare una lunga 

opposizione istituzionale: dalla messa al bando delle squadre femminili negli anni Venti, fino 

alla lenta riabilitazione avvenuta grazie al crescente sostegno popolare e alla legittimazione 

internazionale. 

 
15 https://www.dickkerrladies.com/ 
16 https://alleyoop.ilsole24ore.com/2023/11/10/calcio-femminile-5/?refresh_ce=1 
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In Italia la prima realtà calcistica femminile nacque a Milano nel 1933, ma durò solo pochi mesi 

a causa dei forti pregiudizi e dei disincentivi da parte delle autorità. Solo dopo la Seconda 

Guerra Mondiale si fondarono le prime squadre di calcio femminili a Trieste e a Napoli. 

Le società che nacquero non erano però ufficialmente riconosciute dalla FIGC, Federazione 

Italiana Giuoco Calcio, fino al 1985, anno in cui il campionato femminile fu iscritto nella sezione 

tornei dilettantistici. 

Nella stagione 1986/87 il calcio femminile italiano diventa professionista e viene introdotta la 

massima lega calcistica femminile italiana, la Lega Serie A femminile. 17 

A livello internazionale il primo Campionato del Mondo femminile debuttò nel 1991 in Cina. 

Nel 2024 la FIGC tramite il suo report annuale fa sapere che a livello di seguito, la federazione 

femminile ha raggiunto i 200.000 followers (+38 mila rispetto al 2023) sui social e un discreto 

aumento dell’audience media per partita in tv passando dai 68.617 telespettatori nel 2019 a 

119.456 nel 2024, raggiungendo il picco di 344.000 spettatori per Juve-Inter trasmessa in 

chiaro dalla Rai. Per la prima volta, inoltre, i diritti della Serie A femminile sono stati venduti 

all’estero incrementando la possibilità di far crescere la federazione sia a livello di seguito che 

a livello economico. 18 

Nello stesso report viene fatta un’analisi anche a livello mondiale, nel quale si può notare 

come il calcio femminile abbia conosciuto una crescita esponenziale a livello di visibilità e di 

rilevanza economica. 

Tra questi indicatori, il più significativo è rappresentato dal record di affluenza allo stadio: nel 

2022 Barcellona-Wolfsburg (semifinale Champions League 21-22) ha avuto 91.648 spettatori 

al Camp Nou, segnando un primato storico per un evento calcistico femminile. 

L'audience televisiva ha seguito lo stesso trend positivo. La finale di Champions League 2022-

2023 è stata vista da oltre 50 milioni di persone nel mondo, più del doppio rispetto all’anno 

precedente. 

 
17 https://www.figc.it/it/femminile/competizioni/serie-a-ebay/serie-a-
femminile/#:~:text=Le%20origini.,Federazione%20Italiana%20Giuoco%20Calcio%20Femminile). 
18 https://figc.it/media/uploads/federazione/trasparenza/FIGC-ReportCalcio2024-BD_Alta.pdf 
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Per quanto riguarda l’aspetto economico, per la prima volta nella sua storia, lo sport femminile 

supera il miliardo di dollari di fatturato, con un’incidenza del calcio del 55%. 

Tra gli altri traguardi storici, è necessario menzionare l’esordio dell’arbitra Stéphanie Frappart 

che è stata la prima donna nella storia ad arbitrare una finale di Supercoppa maschile UEFA, 

nonché gare di Champions League maschile e dei Mondiali FIFA. 

 

1.4 Analisi tra paesi pionieri e paesi in ritardo nello sviluppo dello sport 
femminile 

L’analisi comparata sullo sviluppo dello sport femminile tra i vari paesi del mondo evidenzia 

come ci sia un divario tra i diversi contesti geografici e culturali, fornendo una classificazione 

tra paesi cosiddetti “pionieri” e quelli in ritardo nello sviluppo.  

1.2.1 I paesi pionieri 

I paesi vengono classificati come pionieri per la loro visione dello sport come strumento di 

integrazione, benessere sociale e crescita economica. 

Un ruolo fondamentale tra i paesi pionieri lo ricoprono i paesi nordici, in particolare Svezia, 

Norvegia, Finlandia e Danimarca, che già dagli anni ’70 hanno sviluppato delle politiche per 

poter promuovere una equa partecipazione nello sport. 19 

In Norvegia, per poter garantire una equa rappresentanza di genere non solo tra sportivi ma 

anche nei ruoli dirigenziali, è stato stabilito a partire dal 1987 circa che ci sia una 

rappresentanza minima di entrambi i sessi nei consigli sportivi. Tale normativa è stata poi 

integrata nello Statuto del Comitato Olimpico Norvegese (NIF) dal 1991. 20 

In Svezia negli anni ’70 vennero introdotte delle riforme lavorative e sociali a favore 

dell’uguaglianza di genere, rendendo economicamente vantaggioso lavorare per entrambi i 

sessi. Questo si collega al fatto che la Svezia, negli stessi anni, ha riconosciuto lo sport come 

 
19 https://www.idrottsforum.org/articles/hovden/hovden.html 
20 
https://www.researchgate.net/publication/254230236_Discourses_and_strategies_for_the_inclusion_of_women_in
_sport_-_the_case_of_Norway 
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strumento di salute e di benessere della comunità, lo sport non era più di fatto solo per i ceti 

più alti, ma apriva le porte anche alle classi operaie in cui erano comprese anche le donne. 

Grazie a questa riforma, lo Stato svedese finanziò lo sviluppo di infrastrutture per le attività 

sportive e ricreative. 21 

Un altro esempio emblematico è rappresentato dall’Australia, dove la promozione dello sport 

femminile è sostenuta da una solida base legislativa, come il Commonwealth Sex 

Discrimination Act del 1984, che oltre a prevedere metodi di contrasto alle discriminazioni di 

genere principalmente in ambito lavorativo e scolastico, riserva la sezione 42 alle 

discriminazioni di genere nello sport dichiarando che è lecito “escludere persone dalla 

partecipazione ad attività sportive competitive sulla base del sesso, dell’identità di genere o 

dello status intersessuale, qualora la forza, la resistenza o la corporatura dei partecipanti 

risultino rilevanti ai fini della competizione.” ma che tale comma “non si applica all’esclusione 

di persone dalla partecipazione a: 

 attività di allenamento rivolte a soggetti impegnati in attività sportive; 

 funzioni di arbitraggio o direzione di gara in ambito sportivo; 

 attività amministrative relative allo sport; 

 attività sportive espressamente previste da disposizioni normative o regolamentari; 

 attività sportive praticate da minori che non abbiano ancora compiuto i 12 anni di età. 
22 

Anche gli Stati Uniti rappresentano un modello significativo di sistema integrato per la 

promozione dello sport femminile. 

Alla base della crescita della partecipazione femminile nello sport americano, oltre al Title IX 

citato nei paragrafi precedenti, vi è un forte supporto universitario. 

La NCAA, National Collegiate Athletic Association, è una organizzazione senza fine di lucro che 

coordina le attività sportive degli atleti iscritti ai programmi sportivi dei college e delle 

università. 23 

 
21 https://sportforbusiness.com/the-sports-economy-gender-equality-lessons-from-sweden/? 
22 https://www5.austlii.edu.au/au/legis/cth/consol_act/sda1984209/s42.html 
23 https://it.wikipedia.org/wiki/National_Collegiate_Athletic_Association 
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Secondo l’ultimo report della NCAA, durante l’anno accademico 2023-2024 hanno partecipato 

235.735 atlete nei programmi sportivi universitari 24 facendo sì che le atlete statunitensi 

potessero emergere a livello globale. 

Ai Giochi Olimpici di Tokyo 2020, ad esempio, le donne hanno conquistato oltre la metà delle 

medaglie complessive vinte dal Team USA, segnando un record storico e consolidando il ruolo 

centrale delle atlete nel panorama sportivo globale. 25 

 

1.2.2 I paesi in ritardo 

Molti paesi, soprattutto in aree dell’Asia, dell’Africa e del Medio Oriente, in cui 

l’emancipazione femminile è un tema che presenta ancora ostacoli, presentano un ritardo 

nello sviluppo dello sport femminile. 

In Arabia Saudita, ad esempio, nelle scuole era vietata la partecipazione alle attività sportive 

da parte delle ragazze. Solo dal 2013 le giovani saudite hanno avuto il via libera per praticare 

sport nelle scuole, anche se esclusivamente scuole private, con un abbigliamento definito 

“decente” e che non vada in contrasto con le regole della sharia. 26 

Questa decisione ha aperto ad un lento progresso verso una visione differente delle donne. 

Queste, infatti, hanno avuto accesso al loro primo evento sportivo come spettatrici nel 2017 

durante la partita tra al-Ahli e al-Batin e dal 2018 l’organizzazione interna degli stadi è stata 

modificata per poter ospitare anche le famiglie. 27 

Il passo più significativo è stato probabilmente compiuto nel 2019, con la creazione in Arabia 

Saudita del primo Dipartimento per lo Sviluppo del Calcio Femminile, che ha portato alla 

nascita del primo campionato di calcio arabo femminile. Un cambiamento dal forte valore 

 
24 https://www.ncaa.org/news/2025/2/27/media-center-celebrating-progress-womens-representation-in-ncaa-
sports-leadership-roles.aspx 
25 https://www.nbcnewyork.com/news/sports/tokyo-summer-olympics/team-usa-medal-haul-american-
women-led-the-way/3209692/ 
26 https://www.theguardian.com/world/2013/may/05/saudi-arabia-allows-women-sport? 
27 https://www.reuters.com/article/world/saudi-women-score-right-to-watch-mens-soccer-in-stadiums-
idUSKBN1F12SE/? 
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simbolico, soprattutto considerando che il calcio è da sempre uno degli sport più connotati da 

stereotipi di genere, tradizionalmente associato all’universo maschile. 

 

1.2.3 La situazione italiana 

L’Italia si trova in una situazione intermedia. 

Storicamente, lo sport femminile italiano ha sempre sofferto sia i pregiudizi e stereotipi dal 

pubblico, sia una mancanza di tutele da parte delle istituzioni. Le calciatrici di serie A, ad 

esempio, ancora nel 2020 venivano considerate delle dilettanti, non avendo così delle tutele 

legali legate al lavoro sportivo. Solamente nel 2022 lo status di “calciatrice” è passato dal 

dilettantismo al professionismo. 

Secondo i dati ISTAT, nel 2024, il 43,4% degli uomini pratica sport contro il 31,8% delle donne. 

Tuttavia, nel tempo sono state proprio le donne a far registrare un aumento più significativo 

nella partecipazione sportiva. Basti pensare che il divario di genere, che nel 1995 era di 17 

punti percentuali, nell’ultimo anno si è ridotto a 11,6 punti. 28 

Rispetto all’UE, l’Italia occupa il 22° posto nella classifica per incidenza delle donne che fanno 

attività motoria. Questa classifica è guidata da due dei paesi pionieri citati precedentemente, 

ovvero la Svezia e la Danimarca. 

Questo posizionamento intermedio tra i paesi pionieri e i paesi in ritardo di sviluppo sportivo 

femminile riflette quella che è una situazione intermedia anche a livello economico e 

occupazionale in Italia. 

A livello regionale, il tasso medio di occupazione femminile è del 51,1% che quasi si dimezza 

nelle regioni del Sud dove si sfiora il 30% (ISTAT). 

Le regioni in cui la partecipazione sportiva femminile è tra le più basse, sono anche quelle con 

maggiore disuguaglianza a livello occupazionale. Sempre secondo i dati ISTAT, il 12% delle 

lavoratrici del Sud riceve una paga bassa e il 18% guadagna troppo poco mentre il 16,9% delle 

donne nel Mezzogiorno è disoccupata. In questo contesto, anche l’accesso sportivo diventa 

complicato, contribuendo a rafforzare una cultura che tende a marginalizzare le donne, 

 
28 https://www.istat.it/comunicato-stampa/la-pratica-sportiva-in-italia/ 
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rinchiudendole nuovamente in quello stereotipo in cui il loro unico compito, visto lo scarso 

impatto nella famiglia a livello di stipendio o proprio per il mancato apporto lavorativo, è 

quello di badare alla casa, alla famiglia e a soddisfare i bisogni di quest’ultima. 

Tabella 1.2 – Tabella comparativa tra paesi pionieri e in ritardo di sviluppo dello sport 

femminile 

 

La tabella 1.2 fornisce un confronto sintetico dei temi analizzati nei paragrafi dedicati ai paesi 

pionieri, ai paesi in ritardo e all’Italia, relativamente allo sviluppo dello sport femminile. 

In uno studio condotto da Guidotti Flavia e colleghi "Women elite Italian football players' 

perceptions on gender equality and dual career opportunities." Frontiers in Sports and Active 

Living 7 (2025): 1508147, Guidotti, F., Ciaccioni, S., Demarie, S., Colombo, P., López De 

Subijana, C., Padua, E., & Capranica, L. (2025), è stato somministrato un questionario di 25 

domande a 22 calciatrici italiane d’élite con età media di 25,8 anni, con l’obiettivo di analizzare 

la percezione delle calciatrici italiane sull’opportunità di doppia carriera (sportiva e 

accademica) e le eventuali disuguaglianze di genere. 

Lo studio ha dimostrato come la maggior parte delle intervistate ritenesse difficile combinare 

sport ed istruzione a causa di mancanza di tempo e l'assenza di attivazione di carriere 
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scolastiche per sportivi, infatti, solamente sette di loro hanno beneficiato dello status di 

“studente-atleta”. 

Un altro punto critico espresso dalle atlete è stato quello che ritengono di ricevere maggiore 

supporto dal contesto sportivo verso il contesto scolastico, rispetto alle istituzioni educative 

che offrono poca flessibilità per assenze ed esami.  

Infine, la disparità salariale nel settore calcistico tra uomo e donna è stato il fattore cruciale 

che ha determinato l’interesse delle donne per gli studi rispetto alla carriera sportiva. 

Il cammino dello sport femminile evidenzia un'evoluzione importante che ha coinvolto 

elementi culturali, sociali e istituzionali. Attualmente, oltre al riconoscimento sportivo, stanno 

emergendo nuove dimensioni relative alla visibilità e al posizionamento pubblico delle atlete, 

suscitando riflessioni su come il settore femminile venga visto, promosso e sostenuto nella 

società contemporanea.  
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Capitolo 2 – L’impatto sul marketing sportivo 

2.1 Le nuove opportunità di mercato legate allo sport femminile 

La crescita dello sport femminile, come mostrato nel capitolo precedente, non ha generato 

solamente dei cambiamenti socioculturali, ma ha anche creato un nuovo circuito economico 

innovativo, aprendo segmenti di mercato che prima venivano sottovalutati o del tutto 

ignorati. 

Questa evoluzione, che ha cambiato la visione dello sport femminile da marginale a centrale, 

ha avuto come effetto diretto la nascita di nuove opportunità per brand, media e investitori. 

Non si tratta soltanto di un cambiamento a livello quantitativo (più sponsor, più eventi, più 

pubblico), ma soprattutto qualitativo: i valori associati allo sport femminile quali inclusività, 

empowerment e autenticità vengono percepiti dal mercato come più in linea con le nuove 

aspettative dei consumatori, specialmente delle generazioni Z (nati tra gli anni ‘90 e il 2010) e 

Alpha (nati tra il 2010 e il 2025) che mostrano una maggiore sensibilità verso questioni sociali 

e identitarie. 

Come citato nell’articolo “Re-thinking Women’s Sport Research” di Label e colleghi, lo sport 

femminile “rappresenta un prodotto culturale distinto, la cui connessione con equità e 

autenticità lo rende particolarmente attrattivo per i brand contemporanei”. (Lebel, K., 

Mumcu, C., Pegoraro, A., LaVoi, N. M., Lough, N., & Antunovic, D. (2021). Re-thinking women's 

sport research: looking in the mirror and reflecting forward. Frontiers in Sports and Active 

Living, 3, 746441.). 

I ricercatori sottolineano come le aziende usino sempre più spesso lo sport femminile come 

leva di differenziazione e per rafforzare il proprio posizionamento valoriale e la brand purpose, 

ovvero la ragione fondamentale per cui un'azienda esiste, andando oltre la semplice ricerca 

del profitto.  

Secondo il Global Sports Report 2025 di Nielsen 29 il 63% degli intervistati si dichiara più 

propenso ad acquistare da un brand che sponsorizza atlete donne o squadre femminili. Questo 

 
29 https://www.nielsen.com/insights/2025/global-sports-report-2025/ 
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legame tra sport e marketing responsabile diventa un’opportunità concreta per le aziende in 

cerca di nuove connessioni con il pubblico. 

Nell’articolo di Jensen del 2023, “Searching for the “Holy Grail” of Sponsorship‑Linked 

Marketing”, l’autore analizza oltre 5.800 sponsorizzazioni e il loro ROI (Return on Investments, 

ovvero il guadagno che un investitore ottiene sul totale degli investimenti) dimostrando che, 

a parità di investimento, le sponsorizzazioni nello sport femminile possono generare un ROI 

comparabile, e in alcuni casi anche superiore, a quelle maschili, sfruttando una maggiore 

fidelizzazione e un legame più profondo con il target di riferimento. (Jensen, J. A. (2023). 

Searching for the" Holy Grail" of sponsorship-linked marketing: A generalizable sponsorship 

ROI model. arXiv preprint arXiv:2305.09473.). 

Come anticipato nel capitolo precedente, in alcuni sport, come nel calcio femminile, le atlete 

hanno visto riconoscersi lo status di professioniste. La professionalizzazione degli sport ha 

favorito l’espandersi dei settori paralleli, ovvero tutti quei settori che pur non essendo 

direttamente legate alla pratica sportiva, ruotano attorno al mondo dello sport, 

supportandolo e contribuendone al suo sviluppo, come le tv e i diritti televisivi, il 

merchandising, eventi ecc. I contenuti sportivi stanno quindi evolvendo da puramente 

“simbolici” a “commercialmente strategici”. 

Parallelamente alla nascita e allo sviluppo di nuovi segmenti di mercato, anche le atlete si 

stanno imponendo come Ambassadors dei brand, utilizzando la propria fama e la propria 

immagine per sviluppare un lavoro parallelo a quello sportivo. Nel capitolo “Consumer 

Behavior of Women’s Sports” tratto dal libro “Sport business in the United States” pubblicato 

da Johnson e colleghi, viene sottolineato come le consumatrici siano attratte da valori 

identitari, rappresentazione e ispirazione. Le atlete, infatti, vengono viste come modelli 

aspirazionali e fonti di motivazione, in grado di generare per i brand una fidelizzazione più 

duratura rispetto a testimonial maschili. (Johnson, L. M., Pearson, D. W., Zapalac, R. K., & 

Zhang, J. J. (2020). Consumer behavior of Women’s sports. In Sport Business in the United 

States (pp. 194-213). Routledge.). 

Tra le varie opportunità di mercato legate allo sport femminile, vi è anche l’attenzione 

crescente del mondo finanziario. Come riportato nello studio Study on Sports Sponsorship 

Effectiveness del 2019, atlete sponsorizzate mostrano performance mediamente superiori del 
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20% rispetto alle non sponsorizzate, grazie all’accesso a risorse, coaching, visibilità e reti 

professionali. (Alhadad, S. A. (2019). Study on sports sponsorship effectiveness. International 

Journal of Academic Management Science Research, 3(2), 46-52.). 

Questa correlazione tra supporto economico e rendimento sportivo rinforza il valore 

strategico dell’investimento nel settore, non solo dai privati, che investono sull’atleta 

assumendola come Ambassador del brand, ma anche dal settore pubblico che investe in 

impianti e infrastrutture, organizzando eventi sportivi anche a livello internazionale, quali 

Europei e Mondiali di qualsiasi sport, migliorando e sponsorizzando a sua volta il territorio, 

dando un incentivo anche a livello turistico, innescando una reazione a catena. 

In sintesi, ciò che un tempo rappresentava una conquista simbolica e sociale si è trasformato 

in un mercato da sviluppare e gestire con strategia. Lo sport femminile non è più soltanto una 

questione di lotta per l'uguaglianza, ma è diventato un potente motore di innovazione 

economica, capace di creare valore per atlete, marchi, consumatori e comunità locali. 

 

2.2 Il ruolo del marketing nella valorizzazione dello sport femminile 

Nel panorama dello sport femminile, il marketing svolge un ruolo fondamentale nel 

valorizzarne l’immagine e nel favorirne la diffusione. 

Come affermano Mullin, Hardy e Sutton nel volume Sport Marketing (4ª edizione), il marketing 

sportivo rappresenta un sistema logico e ben strutturato che consente di mettere in relazione 

i consumatori con i prodotti sportivi (Mullin, B. J., Hardy, S., & Sutton, W. (2014). Sport 

marketing 4th edition. Human Kinetics.). 

In questa logica, lo sport femminile può essere considerato a tutti gli effetti un prodotto 

sportivo. Per questo motivo, aziende, federazioni e organizzazioni utilizzano strumenti di 

marketing per avvicinarlo al pubblico di appassionati, tifosi, e praticanti, con l’obiettivo di 

accrescerne visibilità, attrattiva e partecipazione. 

Per promuovere in maniera efficace lo sport femminile e aumentarne la visibilità e il valore 

percepito, è fondamentale adottare strategie di marketing mirate e diversificate. Queste 

strategie si sviluppano su più livelli, dalla comunicazione mediatica alla costruzione di brand 
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identity, dalle partnership commerciali alle iniziative sui social media, e mirano a colmare il 

gap ancora esistente rispetto allo sport maschile in termini di attenzione e investimenti. 

Secondo uno studio pubblicato da Johnson e colleghi nel libro già precedentemente citato 

“Consumer behavior of women’s sport” le strategie di marketing sportivo femminile devono 

tenere conto delle specificità dello sport senza cadere nel rischio di mercificazione del corpo 

femminile, dando quindi risalto alle abilità sportive e al ruolo delle atlete come modelli sani 

da seguire. Inoltre, viene sottolineata l’importanza di creare campagne mirate verso donne e 

ragazze, per promuovere inclusività e partecipazione.  

In tale prospettiva, il marketing si pone l’obiettivo di colmare il divario di visibilità mediatica 

rispetto allo sport maschile, che ha storicamente penalizzato la presenza delle donne nei 

media sportivi. Tramite campagne comunicative mirate, il marketing mira a riportare 

l’attenzione su eventi e atlete che meritano spazio in un mondo prevalentemente maschile, 

non promuovendo solamente i singoli appuntamenti sportivi, ma raccontando le storie di 

fatica, sacrifici e successo. Questi racconti si rivolgono in particolare a un pubblico femminile, 

che spesso si confronta con pregiudizi e stereotipi legati alla propria passione per discipline 

tradizionalmente considerate maschili. 

Il marketing lavora inoltre per creare un’identità riconoscibile e differenziata sia per le singole 

atlete, sia per le squadre, i club e gli eventi sportivi femminili. Un brand forte favorisce la 

fidelizzazione del pubblico e l’attrazione di sponsor, fondamentali per la sostenibilità 

economica.  

Nella rivista The Sport Journal 30 l’autrice Isabell Mills spiega come l'applicazione dei principi 

del brand equity, come consapevolezza del marchio, associazioni valoriali e fedeltà del 

pubblico, risulta particolarmente efficace nel rafforzare la visibilità e la reputazione delle 

realtà sportive femminili. In questo contesto, le atlete diventano vere e proprie ambasciatrici 

del proprio sport, e il personal branding si configura come uno strumento strategico per 

differenziarsi in un mercato competitivo e ancora fortemente dominato da figure maschili. 

In aggiunta a questo, il marketing è un elemento fondamentale per creare engagement ed 

aumentare la partecipazione attiva del pubblico, soprattutto tra le donne. Tramite strategie 

 
30 https://thesportjournal.org/article/branding-in-womens-sports-a-literature-review/ 
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di comunicazione inclusive, attività di storytelling e l’utilizzo dei social media, si crea una 

relazione più concreta e interattiva tra il mondo sportivo e i suoi potenziali atleti, avvicinando 

le giovani donne all’ambiente sportivo.  

In uno studio condotto da Janet S. Fink, professoressa di Sport Management presso 

l’University of Massachusetts, la partecipazione attiva del pubblico femminile nello sport 

cresce nel momento in cui le campagne valorizzano il talento, la competenza e i valori positivi 

associati alle atlete e allo sport, senza soffermarsi su stereotipi estetici o narrazioni 

marginalizzanti. (Fink, J. S. (2015). Female athletes, women's sport, and the sport media 

commercial complex: Have we really “come a long way, baby”?. Sport management review, 

18(3), 331-342.) 

In quest’ottica, il digital marketing e i social media rappresentano strumenti essenziali per 

creare comunità attorno allo sport, stimolare il senso di appartenenza e amplificare 

l’esperienza dei fan. Questo tipo di engagement ha impatti positivi anche sul piano 

commerciale: un pubblico più ampio, attivo e fidelizzato rende infatti lo sport femminile più 

appetibile per sponsor e investitori. Il valore del coinvolgimento emotivo e relazionale, 

costruito attraverso una comunicazione strategica, rappresenta un punto di accesso 

fondamentale per le aziende interessate a sostenere progetti sportivi tramite accordi di 

sponsorizzazione e partnership, temi che saranno analizzati più nel dettaglio nel paragrafo 

seguente. 
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2.3 Sponsorizzazioni, partnership e strategie di comunicazione: case 

study di Nike 

Dagli inizi degli anni Novanta nel mondo del marketing si inizia a parlare di sponsorizzazioni. 

Tony Meenhagan, professore universitario irlandese specializzato in marketing sportivo, nel 

suo articolo Sponsorship–legitimising the medium definisce la sponsorship come un 

investimento (in denaro o in-kind) effettuato in un’attività o proprietà, in cambio del diritto di 

sfruttare commercialmente tale associazione. (Meenaghan, T. (1991). Sponsorship–

legitimising the medium. European journal of marketing, 25(11), 5-10).  

Meenhagan mostra come, già dai primi anni Novanta, fosse necessario integrare questo 

strumento all’interno del marketing mix. 

Nei primi anni Duemila Meenaghan amplia questa definizione precisando che la sponsorship 

diventa un mezzo indiretto di persuasione, capace di generare parte dell’avviamento 

dell’impresa e trasferimento di immagine al brand. Per Meenaghan la sponsorizzazione 

differisce dalla pubblicità in quanto la prima, è percepita come meno intrusiva e più autentica, 

influenzando in maniera positiva i comportamenti dei consumatori. (Meenaghan, T. (2001). 

Understanding sponsorship effects. Psychology & marketing, 18(2), 95-122). 

Le sponsorizzazioni non sono solamente uno strumento di promozione, ma hanno l’obiettivo 

di creare un legame tra cliente ed azienda ed all’instaurarsi di un rapporto duraturo. 

Affianco alle sponsorizzazioni vi sono le partnership che sono collaborazioni dove due o più 

soggetti cooperano per raggiungere un obiettivo comune condividendo risorse e rischi.  

La differenza principale tra sponsorship e partnership è che la prima viene vista come un 

investimento in un’attività o entità sportiva, mentre la seconda, viene vista come una 

relazione più equilibrata e strategica con un progetto di lungo termine, alludendo ad un valore 

reciproco e duraturo. 

Tra le aziende impegnate in attività di sponsorship e partnership nel contesto dello sport 

femminile, Nike rappresenta una delle aziende leader nell’ambito. 

A partire dal 1996, quando venne fondato il primo campionato femminile di basket, Nike ha 

instaurato una partnership con la WNBA, con l’obiettivo di incoraggiare le ragazze a far parte 
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del presente e del futuro di questo sport. Nel 2024 Nike ha stipulato, sempre nell’WNBA, 

quindici accordi di sponsorship, diventando il brand sponsorizzante il maggior numero di 

cestiste al mondo 31 , rispetto ai soli cinque accordi di sponsorizzazione stipulati da Adidas, 

una delle sue dirette competitor. 

Nike ha inoltre sviluppato 20 modelli di Player Exlusive, ovvero modelli di scarpe creati 

appositamente per le giocatrici di WNBA, tra cui la linea “Sabrina”, studiata e ideata con la 

campionessa di basket Sabrina Ionescu, ideando ben tre linee di scarpe e una linea di 

abbigliamento sportivo per cestiste, e anche una linea “Sabrina 3 kids” in modo da avvicinare 

anche le bambine al mondo del basket, creando una scarpa più semplice da indossare. La linea 

Sabrina 1 è la sneaker più venduta nella storia della WNBA. 

Così come ha fatto nel basket, Nike ha messo in campo diverse iniziative anche per il calcio 

femminile, confermando il suo impegno costante nella crescita e valorizzazione dello sport 

praticato dalle donne. In questo ambito Nike ha sottoscritto un accordo esclusivo per il calcio 

femminile UEFA, diventando fornitore ufficiale di palloni per le competizioni UEFA e partner 

ufficiale della campagna “Together we play strong”. Questa campagna nasce dopo aver notato 

che un numero significativo di ragazze interrompe la pratica calcistica a seguito di giudizi e 

stereotipi da parte dei loro coetanei decidendo quindi di orientarsi verso attività che vengono 

socialmente accettate. La campagna si sviluppa su un piano quinquennale che ha l’obiettivo 

di portare alla crescita del calcio femminile facendo sì che diventi lo sport più seguito e 

praticato dalle donne in Europa. 

Come partner ufficiale della UEFA, Nike ha sponsorizzato il Campionato Europeo di calcio 

femminile del 2025, contribuendo alla crescita significativa dei ricavi del torneo, arrivando a 

circa 32.5 milioni di euro, un aumento del 112% in più rispetto all’edizione precedente. 32 

Un altro segnale dell’attenzione di Nike verso lo sport femminile, e più in generale verso temi 

come il benessere e l’inclusione, è la collaborazione partita nel 2023 con Dove, attraverso il 

programma Body Confident Sport. Il programma è scientificamente supportato da centri di 

ricerca come il Tucker Center for Research on Girls & Women in Sport e vuole promuovere la 

fiducia del proprio corpo e il senso di appartenenza tra ragazze di età compresa tra gli 11 e i 

 
31 https://about.nike.com/en/newsroom/releases/nike-wnba-support-by-the-numbers 
32 https://www.ampereanalysis.com/insight/uefa-womens-euros-2025-doubles-the-sponsorship-revenue-of-
2022 
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17 anni. L’iniziativa nasce da uno studio che evidenzia come il 45% delle adolescenti abbandoni 

lo sport a causa di una ridotta fiducia corporea e di esperienze negative in ambienti sportivi, 

così come succede nel mondo del calcio femminile du cui sopra. Il programma fornisce 

strumenti di coaching online e di comunicazioni di strategie pratiche per spostare l’attenzione 

dall’aspetto fisico azlle prestazioni e ai benefici dello sport. 

Questa partnership tra Nike e Dove rappresenta un esempio significativo di Corporate Social 

Responsibility. L’iniziativa si basa su dati scientifici e collaborazioni di ricerca, donando al 

progetto maggiore credibilità e solidità, riducendo il rischio che questa collaborazione venga 

vista come una mera operazione di marketing.  

Il programma rafforza l’immagine dei due brand, associandoli a valori quali inclusione, 

benessere e pari opportunità, offrendo degli strumenti concreti, promuovendo attivamente 

la partecipazione femminile nello sport, cercando di superare gli stereotipi, configurandosi 

come un modello di empowerment branding.  

 

2.1.1 Confronto tra Nike e Adidas 

Negli ultimi anni, Nike e Adidas si sono affermate come i principali protagonisti nelle 

sponsorizzazioni e negli investimenti dedicati allo sport femminile, giocando un ruolo chiave 

nella crescita e nella visibilità di questo settore. Durante la Coppa del Mondo femminile, ad 

esempio, i due brand hanno generato insieme il 94% del valore mediatico attribuito ai marchi 

di abbigliamento sportivo, dimostrando la loro capacità di influenzare e dominare il mercato 

dello sport femminile a livello globale. 33 

Nike si distingue per una presenza particolarmente estesa e diversificata nel mondo dello 

sport femminile, sia a livello professionistico sia universitario. La sua attività include 

sponsorizzazioni di importanti campionati come la WNBA, la NWSL, la LPGA, il Netball e la 

Women's Big Bash League, oltre a supportare direttamente oltre 60 atlete di rilievo e 

collaborare con 68 college statunitensi. 34 Questo ampio coinvolgimento si traduce anche in 

risultati concreti: nel 2024, Nike ha investito ingenti risorse ottenendo un ritorno digitale 

 
33 https://blog.relometrics.com/why-brands-sponsoring-womens-sports-should-be-excited-about-the-
fifa-womens-world-cup-report 
34 https://www.sponsorunited.com/insights/women-sports-2022-report 
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stimato intorno ai 528 milioni di dollari, una cifra che supera significativamente i 331 milioni 

di Adidas nello stesso settore. 35 

Entrambe contribuiscono all’ammontare totale degli investimenti fatti nello sport femminile 

che nel 2024 sono stati di 1.28 miliardi di dollari. 

Sul fronte dell’engagement, Adidas mostra un leggero vantaggio in termini di riconoscimento 

del brand negli Stati Uniti, con il 37% rispetto al 34% di Nike, e in follower sui social media 

(23% contro 18%). Entrambi i marchi si equivalgono invece nella capacità di spingere i 

consumatori ad approfondire i prodotti sponsorizzati, con una quota che si attesta attorno al 

27%. Anche il comportamento d'acquisto risente di queste dinamiche: i dati del sondaggio 

indicano che il 21% dei clienti attuali di Adidas e il 17% di quelli di Nike hanno acquistato il 

prodotto menzionato online, mentre rispettivamente il 18% e il 13% hanno effettuato 

l'acquisto in negozio. 36 

Grafico 2.1 – Engagement e comportamenti d’acquisto Nike e Adidas 

 

Il grafico 2.1 riassume i dati di engagement e comportamenti d’acquisto tra i consumatori 

comparando Nike e Adidas. 

Inoltre, il mercato delle sponsorizzazioni nello sport femminile è in forte espansione: tra il 

2023 e il 2024 si è registrata una crescita del 22% nel numero di accordi, con Nike che 

 
35 https://www.sportsvalue.com.br/en/data-driven-sponsorships-6-tips-on-how-to-get-return-on-investment 
36 https://business.yougov.com/content/48975-how-adidas-and-nike-convert-sponsorship-into-engagement-
in-the-us 
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mantiene il primato sia per quantità che per valore, superando la soglia dei 600 milioni di 

dollari annui in investimenti e ritorni. 37 

Questi dati confermano come Nike e Adidas non solo competano nel settore dello sport 

femminile, ma ne siano tra i principali motori di crescita, investendo su visibilità, 

partecipazione e valorizzazione delle atlete, con strategie differenziate ma complementari che 

contribuiscono a trasformare il panorama sportivo femminile a livello globale. 

 

 

  

 
37 https://sportfive.us/beyond-the-match/insights/sponsorship-in-womens-sport-the-growth-and-
opportunities 
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2.4 Le piattaforme digitali come motore di cambiamento 

Negli ultimi anni, le piattaforme digitali come Instagram, X (una volta Twitter) e TikTok, si sono 

affermate come potenti strumenti di condivisione sociale e culturale. Nel contesto dello sport 

femminile, questi canali non sono solamente strumenti di comunicazione, ma sono dei veri e 

propri motori di cambiamento che permettono alle atlete di costruire una narrazione diretta, 

autentica e indipendente rispetto ai media tradizionali. 

In questo processo di costruzione della propria identità pubblica, Lebel e Danylchuk in un 

articolo mostrano come le atlete possano plasmare un’immagine più autentica e lontana dagli 

stereotipi di genere diffusi dai media più tradizionali, mettendo in evidenza competenza, 

determinazione e leadership (Lebel, K., & Danylchuk, K. (2014). Facing off on Twitter: A 

generation Y interpretation of professional athlete profile pictures. International Journal of 

Sport Communication, 7(3), 317-336.). In effetti, oggi si nota una differenza netta tra 

piattaforme più consolidate, come Facebook, dove si sono utenti mediamente più adulti, e 

social più recenti e dinamici, come Instagram o TikTok, dove le atlete riescono a raggiungere 

con maggiore facilità un pubblico giovane e ricettivo. Su questi canali, i messaggi legati 

all’equità di genere e alla lotta agli stereotipi possono circolare più velocemente e coinvolgere 

comunità pronte a condividerli, diventando così parte integrante della loro strategia di 

personal branding e rafforzando un’immagine pubblica coerente con i valori che vogliono 

trasmettere. 

Tuttavia, come ricorda Fink nell'articolo già precedentemente citato “Female athletes, 

women's sport, and the sport media commercial complex: Have we really “come a long way, 

baby”, il cammino verso una rappresentazione paritaria è ancora incompleto: permangono 

barriere culturali e narrative che tendono a ridurre la sportiva a un’immagine estetica 

piuttosto che a una professionista di alto livello. È proprio in questo contesto che i social media 

si rivelano decisivi, offrendo spazi di visibilità e auto-rappresentazione in cui la performance 

sportiva e il messaggio sociale possono convivere e rafforzarsi reciprocamente. 

Per capire come le atlete usano i social per cambiare lo sport femminile e combattere gli 

stereotipi, analizzeremo i profili di quattro sportive di spicco, osservando come costruiscono 

la loro immagine online e comunicano i loro valori. 

 



  
 

  32
 

2.2.1 Alexia Putellas 

Alexia Putellas è una calciatrice spagnola che gioca per il Barcellona femminile ed è una delle 

migliori calciatrici della storia. Vincitrice di due Palloni d’Oro, massimo riconoscimento 

individuale calcistico, la Putellas collabora strettamente con Nike, con cui ha creato una linea 

di scarpe e abbigliamento da calcio che porta il suo nome. 

Alexia è attiva sui social, soprattutto su Instagram, dove nel 2023 contava circa 2,8 milioni di 

follower, con una crescita del 65 % in un anno e un engagement rate medio del 12 %. Ogni 

post sponsorizzato genera una media di 336.000 interazioni e ha un valore stimato di circa 

£88.853. 38 Ad oggi la Putellas ha raggiunto 3,2 milioni di followers. 

La popolarità sua e della squadra ha contribuito a trasformare la sezione femminile del Barça 

in quella più redditizia del club, generando profitti per circa 1,7 milioni di euro e incassi 

triplicati rispetto a pochi anni prima. 39 

Utilizza i suoi social per combattere le discriminazioni ed è ambasciatrice della comunità 

LGBTQ+. Ha fondato la Fundaciòn Eleven nel 2024, con lo scopo di sostenere il calcio 

femminile, avvicinando giovani ragazze al mondo del calcio con l’obiettivo di ridurre le 

disparità di genere. La fondazione ha una sua pagina Instagram dedicata dove vengono 

pubblicati foto e video di allenamenti, eventi e dove Alexia è spesso presente. Lo slogan della 

fondazione è “Dare potere alle giovani ragazze di tutto il mondo di essere il motore del 

cambiamento nelle loro comunità”, un messaggio che punta tutto sull’empowerment 

femminile.  

Il suo profilo Instagram unisce la carriera da calciatrice di alto livello con post che mostrano 

allenamenti, scatti di partite e con video di sponsorizzazioni di Nike, e con scatti di vita privata. 

Alexia non è solo atleta: è ambasciatrice, narratrice del cambiamento, figura culturale. I social 

e i media amplificano il suo ruolo di leader, sostenitrice dell’inclusione e difenditrice dei diritti 

nello sport. 

 

 
38 https://bigsportsnews.com/soccer/meet-the-instagram-queens-of-the-womens-world-cup/ 
39 
https://www.reddit.com/r/FCBFemeni/comments/xev6n8/the_growth_of_the_womens_bar%C3%A7a_is_also_
economic/ 
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2.2.2 Serena Williams 

Serena Williams è una delle più grandi tenniste della storia e unica vincitrice del cosiddetto 

Golden Slam che prevede la vittoria tutti e quattro i tornei del Grande Slam (Australian Open, 

Roland Garros, Wimbledon e US Open) e una medaglia d'oro Olimpica sia nel singolare che nel 

doppio. 

Con oltre 14 milioni di follower su Instagram, Serena combina narrazione personale 

(maternità, salute mentale, identità) con messaggi di empowerment, creando forte 

coinvolgimento del pubblico. Ha utilizzato le sue piattaforme per sostenere Black Lives Matter, 

denunciare ingiustizie e promuovere l’uguaglianza di genere. In campagne pubblicitarie per 

Nike, come "Dream Crazier", affronta stereotipi limitanti legati al genere. 

Nel 2019 nasce la Serena Williams Design Crew, un'iniziativa nata da una collaborazione tra 

Serena Williams e Nike. Essa funge da incubatore creativo: ogni anno un gruppo di giovani 

designer emergenti, selezionati da contesti diversi, collabora con Serena e il team Nike per 

sviluppare collezioni d’abbigliamento e calzature ispirate al suo stile innovativo e audace. 40 

Il progetto promuove diversità e inclusione nel settore del design, offrendo visibilità e 

opportunità concrete a talenti spesso sottorappresentati. Ogni capo presenta elementi ispirati 

alla città che ha fatto da trampolino di lancio per la carriera di Serena Williams.  

Serena è stata anche musa ispiratrice per la partnership Nike x Off White x Serena Williams. 

Sull’abito ideato dal designer Virgil Abloh sono stampate le parole in francese “Madre, 

Campionessa, Regina, Dea”, che rappresentano la tennista. 41 

Oltre allo sport, è attiva con iniziative imprenditoriali come Serena Ventures e linee di moda e 

gioielli etici, mostrando un impegno verso l’inclusione e l’imprenditorialità femminile. Il suo 

potere di branding ha convinto sponsor come Gatorade ad aumentare gli investimenti nello 

sport femminile. 42  

Con Secret e altre campagne, ha promosso messaggi legati alla parità, alla salute femminile e 

alla lotta alla violenza domestica, nell’ambito di questo accordo, P&G destinerà 1 milione di 

dollari aggiuntivi ad iniziative a favore dell’empowerment di donne e ragazze. L’anno 

 
40 https://www.nike.com/be/en/a/serena-williams-design-crew-collection 
41 https://www.fashiontimes.it/2019/07/nike-serena-williams/ 
42 https://scwomenlead.net/serena-williams-forever-changed-how-brands-see-female-athletes/ 
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precedente aveva già donato 529.000 $ all’Associazione dei giocatori della nazionale 

femminile di calcio degli Stati Uniti per contribuire a colmare la differenza salariale, e aveva 

acquistato 9.000 biglietti per le partite della National Women’s Soccer League per aumentarne 

visibilità e incassi. 43 

Dopo momenti di controversia, come il caso al US Open 2018 dove Serena Williams perse la 

finale contro Naomi Osaka in una partita segnata da tre penalità inflitte dall’arbitro Carlos 

Ramos, scatenando polemiche su sessismo e parità di trattamento nel tennis, ha usato 

Instagram per ricostruire la sua immagine, condividendo momenti privati, valori e ambizioni 

future, trasformando la crisi in opportunità di rafforzamento del brand. 

2.2.3 Bebe Vio 

Bebe Vio è una schermitrice italiana paralimpica vincitrice di due paralimpiadi. 44 

Bebe racconta sui social la sua vita da atleta paralimpica con ironia, naturalezza e positività, 

contribuendo a ridefinire l’immagine della disabilità nello sport. Il profilo maggiormente 

utilizzato è Instagram dove pubblica foto e video delle gare, momenti di allenamento e 

iniziative come WEmbrace, un evento sportivo e benefico, ideato e organizzato 

dall'associazione art4sport, fondata da Bebe Vio, che promuove l'inclusione e l'abbattimento 

delle barriere tra persone con e senza disabilità a cui è stata creata una pagina Instagram 

dedicata, in cui condivide non solo foto e video dell’evento, ma anche aggiornamenti sui passi 

importanti che le persone con disabilità raggiungono in un mondo pieno di barriere. 

Ha anche fondato la Bebe Vio Academy, un progetto nato in collaborazione con Nike. Il colosso 

di abbigliamento sportivo Nike vuole abbattere le barriere fisiche e psicologiche che ancora 

bloccano troppi bambini e ragazzi con disabilità e contribuire alla creazione di una comunità̀ 

integrata dove lo sport diventa strumento di inclusione, partecipazione e divertimento. 

Bebe utilizza spesso anche TikTok condividendo video ironici e divertenti, creando uno 

storytelling naturale collaborando spesso con il marchio L’Oréal Paris di cui è ambasciatrice. 

 
43 https://www.marketingdive.com/news/secret-adds-serena-williams-star-power-to-gender-equality-
push/572253/ 
44 https://it.wikipedia.org/wiki/Bebe_Vio 
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2.2.4 Carlotta Ferlito 

Carlotta Ferlito è stata una ginnasta della Nazionale Italiana e ha partecipato a due Giochi 

Olimpici. 

Carlotta ha partecipato al programma televisivo Ginnaste – Vite parallele prodotto da MTV, 

addentrandosi già in giovane età nel mondo della Tv per poi iniziare la carriera da influencer 

con i social. Il suo pubblico nel docu-reality la ha notata non solo per le sue capacità atletiche, 

ma anche per la sua spontaneità e autenticità, guadagnandosi così una base di follower 

affezionati fin da giovane età 

Anche Carlotta ha collaborato con Nike, prendendo parte al progetto CarlyFerly. Insieme al 

brand ha ideato una linea di outfit da allenamento, presentati sul suo canale YouTube, dove 

ha coinvolto la community invitandola a votare il look preferito. Gli outfit selezionati erano 

poi disponibili per l’acquisto direttamente sul sito ufficiale di Nike. 

La ginnasta è inoltre stata scelta nel 2013 come web Ambassador di Tezenis, non solo per i 

suoi successi sportivi, ma anche per la sua forte presenza e attività nel mondo dei social media. 

Durante la sua carriera agonistica i suoi post erano prevalentemente incentrati sugli 

allenamenti, le gare e il dietro le quinte della vita da sportivo.  

Dopo la fine della sua vita da atleta, Carlotta Ferlito ha trasformato il proprio profilo Instagram 

in uno spazio in cui raccontarsi senza filtri, alternando contenuti legati alla sua vita quotidiana 

a riflessioni su temi sociali e personali. Ha scelto di condividere non solo successi e 

collaborazioni, ma anche momenti di difficoltà, con l’obiettivo di lanciare messaggi di 

accettazione di sé e inclusività. Un esempio significativo è stata la pubblicazione di foto senza 

trucco e senza filtri, in cui mostrava i problemi di pelle causati dallo stress. Con questo gesto 

ha voluto far emergere quanto le immagini perfette che popolano i social siano spesso lontane 

dalla realtà, ribadendo che le imperfezioni fanno parte della bellezza di ogni persona. 

In altri momenti ha raccontato esperienze personali legate alla salute, come un periodo di 

amenorrea durato oltre un anno, collegato agli sforzi fisici e allo stress accumulato negli anni 

di allenamento. Condividere questa vicenda è stato per lei un modo per sensibilizzare 

sull’importanza di ascoltare il proprio corpo e cercare un equilibrio tra prestazioni e benessere. 
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Ferlito ha utilizzato i social anche per denunciare le difficoltà legate agli standard imposti dal 

mondo della moda, parlando delle problematiche nel trovare abiti adatti a fisicità che non 

rientrano nei canoni tradizionali. In questo modo ha aperto discussioni sulla necessità di una 

maggiore rappresentazione e inclusività. 

Un tema centrale della sua comunicazione riguarda inoltre la denuncia degli abusi psicologici 

e fisici subiti nel mondo della ginnastica. Ferlito ha raccontato di aver vissuto, fin da 

giovanissima, un ambiente caratterizzato da umiliazioni pubbliche, commenti offensivi sul 

peso, punizioni fisiche e un costante controllo sul corpo. Dopo le Olimpiadi di Rio 2016, ha 

scelto di parlare apertamente di queste esperienze, prima sui social e poi in televisione, 

portando alla luce pratiche inaccettabili nella preparazione delle atlete. Questa scelta, seppur 

coraggiosa, ha avuto conseguenze dirette sulla sua carriera: la Federazione le ha aperto un 

procedimento per diffamazione e di fatto l’ha esclusa dai contesti competitivi, segnando la 

fine della sua attività agonistica pur essendo ancora in piena forma. 45 

Nel 2022, altre ginnaste hanno confermato pubblicamente episodi simili, contribuendo a 

rompere un silenzio radicato, anche se le risposte istituzionali sono apparse limitate e incapaci 

di avviare un reale cambiamento. 

Attraverso queste scelte, il suo profilo Instagram è diventato un luogo di condivisione 

autentica e uno strumento per stimolare riflessioni su temi rilevanti, dimostrando come la 

comunicazione digitale possa andare oltre l’intrattenimento e avere un impatto concreto sulla 

società 

Ad aprile 2016, è risultata la ginnasta italiana più seguita sui social e, nonostante la 

predominanza di calciatori nelle classifiche, compare tra i top sportivi su Instagram. 46 

 

  

 
45 
https://www.repubblica.it/sport/vari/2024/04/28/news/carlotta_ferlito_ginnastica_violenze_psicologiche_ome
rta-422757547/ 
46 https://www.eurosport.it/ginnastica-artistica/carlotta-ferlito-nella-top-20-degli-sportivi-italiani-piu-seguiti-
sui-social-primo-posto-per-rossi_sto5994897/story.shtml 
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Tabella 2.1 - Confronto follower e engagement su Instagram di atlete di rilievo 

 

La tabella 2.1 presenta un confronto tra le atlete di cui sopra in base alla loro popolarità e 

interazione su Instagram, considerando il numero di follower, il tasso di engagement, le medie 

di like e commenti, oltre ai contenuti pubblicati. 

La tabella evidenzia come non sempre un alto numero di follower corrisponda a un elevato 

tasso di interazione: Serena Williams ha una fanbase più ampia ma un engagement ridotto 

rispetto ad Alexia Putellas che ottiene interazioni proporzionalmente superiori. 
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Capitolo 3 – Ricerca empirica 

3.1 Metodologia 
Al fine di approfondire il tema della tesi, ho realizzato un questionario online che ha ottenuto 

320 risposte, permettendo di analizzare la percezione della popolazione rispetto allo sport 

femminile. Il questionario è stato creato tramite la piattaforma Google Forms ed è stato 

distribuito online tramite e-mail, messaggi diretti tramite piattaforme di messaggistica e 

passaparola. 

Questa scelta è stata fatta perché lo strumento permette di raggiungere in modo rapido un 

numero ampio di persone, facilitando la raccolta dei dati senza limiti geografici. Inoltre, la 

modalità online assicura l’anonimato dei partecipanti e il rispetto delle regole sulla privacy. 

Il questionario è stato diviso in diverse sezioni per esplorare vari aspetti dello sport, 

concentrandosi soprattutto sulla percezione dello sport femminile. Le domande sono state 

organizzate quattro diverse sezioni. 

La prima sezione riguarda lo sport in generale. In questo caso si chiedeva ai partecipanti con 

quale frequenza seguono eventi sportivi, quali canali utilizzano (televisione, social media, 

streaming online, eventi dal vivo, ecc.) e se ritengono che ci sia equilibrio tra la 

rappresentazione di sport maschili e femminili nei media. Questa parte serve a capire 

l’interesse generale verso lo sport e a creare un contesto per le domande successive. 

La seconda sezione si concentra sull’argomento centrale della tesi, lo sport femminile. Le 

domande vogliono comprendere se gli sport femminili sono percepiti come meno valorizzati 

rispetto a quelli maschili, se le atlete ricevono adeguato riconoscimento e quali fattori ne 

limitano la visibilità, come la scarsa copertura mediatica, la mancanza di investimenti o gli 

stereotipi di genere. Alcune domande permettono di selezionare più opzioni, così da 

raccogliere punti di vista diversi e ottenere un quadro più completo. 

La terza sezione affronta il tema degli stereotipi di genere. Qui si chiedeva se la maggiore 

visibilità dello sport femminile ha contribuito a ridurre i pregiudizi e quali siano gli stereotipi 

ancora presenti, come la minore competitività, l’importanza dell’aspetto estetico rispetto alla 

performance o il minor valore commerciale. Questa parte aiuta a capire quanto gli stereotipi 

influenzino ancora la percezione dello sport femminile. 
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La quarta sezione riguarda marketing e sponsorizzazioni. Le domande hanno indagato quanto 

i partecipanti ritengono importante il ruolo dei brand per aumentare la visibilità dello sport 

femminile e quali settori siano più adatti a sponsorizzarlo, come abbigliamento, fitness, 

tecnologia o alimentare. Queste informazioni sono utili sia dal punto di vista teorico sia per 

eventuali applicazioni pratiche. 

Infine, la sezione demografica raccoglie informazioni su genere, età, occupazione e livello di 

istruzione. Questi dati permettono di analizzare le risposte in base alle caratteristiche dei 

partecipanti, osservando eventuali differenze tra gruppi diversi, come uomini e donne o 

giovani e adulti. 

Per l’analisi dei dati, le risposte chiuse sono state riassunte con percentuali e grafici per capire 

le tendenze principali, mentre le risposte aperte sono state lette e organizzate per individuare 

i temi più frequenti. In questo modo è stato possibile ottenere sia un quadro generale dei 

risultati, sia approfondire i punti di vista dei partecipanti. 

 

3.2 Analisi dei dati 

L’obiettivo di questa analisi è comprendere come lo sport femminile venga percepito dal 

pubblico. 

Il questionario, strutturato in 18 domande, ha raccolto 320 risposte complessive.  

Dopo una prima revisione dei dati, sono stati considerati validi 316 questionari, escludendo 

quelli non adeguati ai fini della ricerca. 

Il campione finale risulta così composto: 225 donne, 82 uomini e 13 persone che hanno 

preferito non indicare il proprio genere. 

L’analisi dei risultati sarà condotta analizzando prima le domande dai risultati quantitativi per 

poi proseguire con gli aspetti qualitativi. 

In generale, il campione dichiara di seguire gli eventi sportivi “qualche volta” o “raramente”. 

Analizzando la distinzione tra uomini e donne, emerge tuttavia una differenza significativa: gli 

uomini mostrano una maggiore frequenza nel seguire lo sport, mentre le donne tendono a 

una fruizione più sporadica. In particolare, il 39,02% degli uomini afferma di seguire gli sport 
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“spesso” e il 15,85% “sempre”, a fronte delle donne che si collocano prevalentemente nelle 

categorie “qualche volta” (39,56%) e “raramente” (34,67%). 

Questi dati evidenziano fin da subito una maggiore propensione degli uomini a seguire lo sport 

in maniera continuativa rispetto alle donne. 

Grafico 3.1 - Con quale frequenza uomini e donne seguono lo sport in generale. 

 

 

Nel grafico di cui sopra si può vedere come la maggior parte dei rispondenti al questionario 

segue con una frequenza media gli eventi sportivi. 

Grafico 3.2 - Con quale frequenza uomini e donne seguono gli eventi sportivi in generale. 
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Dalla tabella emerge con maggiore chiarezza che, all’aumentare della frequenza di visione 

degli eventi sportivi, la partecipazione femminile tende a diminuire progressivamente. Al 

contrario, i dati relativi agli uomini mostrano un andamento meno lineare, con valori che 

crescono e decrescono, mantenendo però una media complessivamente più stabile. 

Se si passa ad un’analisi sulla frequenza di visione degli sport femminili la situazione diventa 

molto più omogenea. Complessivamente i partecipanti al questionario guardano “raramente” 

e “qualche volta” lo sport femminile per delle percentuali pari rispettivamente al 37.34% e al 

33.23%. 

Grafico 3.3 - Con quale frequenza vengono visti gli sport femminili 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

  42
 

Grafico 3.4 - Con quale frequenza vengono visti gli sport femminili da uomini e donne 

 

 

Dal grafico 3.4 emerge che, nel complesso, entrambi i generi presentano una tendenza simile, 

con una lieve preferenza da parte delle donne verso lo sport femminile. 

Rispetto alla frequenza di visione dello sport in generale, gli uomini mostrano un calo netto. 

Se il 39,02% dichiarava di seguire lo sport “spesso”, la percentuale scende al 10,98% quando 

si parla specificamente di sport femminile, segnalando un interesse decisamente minore. 

Le donne, invece, evidenziano una maggiore coerenza nelle risposte: il 39,56% afferma di 

seguire lo sport “qualche volta”, percentuale che si conferma simile (35,11%) anche in 

riferimento allo sport femminile. Questo dato suggerisce che, all’interno del campione, le 

donne tendano a seguire in misura relativamente più costante lo sport femminile rispetto agli 

uomini. 

Dall’analisi dei dati emerge che l’83,54% degli intervistati ritiene che lo sport femminile non 

riceva un’adeguata rappresentazione mediatica rispetto a quello maschile.  
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Grafico 3.5 - Grafico sull’equa rappresentanza nei media 

 

La percezione di una parità tra le due categorie è condivisa dal 17,07% del campione, con una 

lieve prevalenza maschile. È significativo osservare come nessuna donna consideri lo sport 

femminile maggiormente rappresentato, mentre soltanto due uomini su 82 ritengono che la 

categoria maschile riceva minore visibilità.  

 

Grafico 3.6 - Grafico sull’equa rappresentanza nei media, divisione per genere 
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I risultati confermano una percezione diffusa di squilibrio nella rappresentazione mediatica, 

con differenze di opinione contenute ma rilevanti sul piano del genere. 

A conferma di ciò, il 60.44% dei rispondenti al questionario pensa che lo sport femminile sia 

in generale sottovalutato rispetto al maschile, anche se il 28.48% ritiene che l’affermazione 

sia corretta in parte.  

 

Grafico 3.7 - Sottovalutazione dello sport femminile 

 

 

Dall’analisi del quesito successivo emerge che le atlete vengono generalmente percepite in 

modo diverso rispetto ai colleghi uomini, in relazione allo sport praticato. È noto, infatti, come 

molte discipline siano comunemente etichettate come “maschili” o “femminili”, generando 

potenziali discriminazioni di genere. Tali discriminazioni risultano più frequenti nei confronti 

delle donne, poiché il numero degli sport considerati “maschili” è maggiore rispetto a quelli 

percepiti come “femminili”. 

In particolare, le donne intervistate riconoscono più spesso l’esistenza di questa disparità 

(23.11% di risposte delle donne rispetto al 14.63% degli uomini), mentre gli uomini tendono a 

ritenere che la percezione vari principalmente in funzione della disciplina sportiva, piuttosto 

che del genere dell’atleta (72% delle donne e 79.27% degli uomini). 
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Grafico 3.8 - le atlete vengono percepite in maniera diversa? 

 

I dati confermano che gli stereotipi di genere influenzano ancora la percezione dello sport, 

con un impatto più penalizzante sulle atlete donne. 

Questo quadro trova conferma nell’analisi della domanda successiva, relativa al 

riconoscimento delle prestazioni sportive femminili. Più della metà del campione (55,06%) 

ritiene che le atlete non ricevano il giusto riconoscimento, mentre solo il 18,04% afferma il 

contrario. Interessante è la distribuzione delle risposte per genere: tra gli uomini prevale una 

visione più netta e critica (39,02% di risposte negative), mentre le donne mostrano una 

maggiore incertezza, con una quota elevata di “Non so” (34,15%). 
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Grafico 3.9 - Riconoscimento per le prestazioni sportive femminili 

 

Complessivamente, i dati mettono in evidenza come la scarsa valorizzazione delle atlete sia 

strettamente intrecciata con gli stereotipi di genere legati alle discipline sportive. La 

percezione di alcuni sport come “non adatti” alle donne non solo limita le opportunità di 

riconoscimento e visibilità, ma contribuisce a perpetuare una disparità strutturale che 

penalizza le sportive sul piano simbolico, mediatico ed economico. 

Un elemento interessante emerge inoltre dal quesito relativo alla crescente visibilità dello 

sport femminile: il 61,08% del campione ritiene che questa abbia contribuito almeno “in 

parte” alla riduzione degli stereotipi di genere, mentre una percentuale molto più ridotta 

(10,76%) parla di un contributo significativo. Rimane tuttavia un 16,14% che non rileva alcun 

cambiamento, e un 12,03% che dichiara di non avere un’opinione chiara. Anche in questo 

caso, la distribuzione per genere evidenzia differenze limitate ma significative: gli uomini 

tendono più delle donne a riconoscere un impatto parziale, mentre le donne si mostrano più 

prudenti nel valutare i progressi ottenuti. 
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Grafico 3.10 - visibilità dello sport femminile e riduzione stereotipi di genere 

 

Nel complesso, i dati mostrano come la questione del riconoscimento e della valorizzazione 

delle atlete sia strettamente intrecciata con la persistenza di stereotipi di genere. Se da un lato 

l’aumento della visibilità dello sport femminile rappresenta un passo avanti verso la riduzione 

delle discriminazioni, dall’altro i risultati suggeriscono che tali progressi siano percepiti come 

parziali e ancora insufficienti per garantire una reale parità rispetto agli uomini. 

Dopo aver analizzato la percezione sociale e il riconoscimento delle atlete, è interessante 

spostare l’attenzione sul piano del marketing sportivo, per comprendere in che misura la 

visibilità e la valorizzazione delle discipline femminili siano influenzate dal ruolo degli sponsor 

e dalle strategie comunicative adottate dai brand. 

I dati relativi al ruolo del marketing e degli sponsor nello sport femminile evidenziano la forte 

consapevolezza, da parte degli intervistati, della centralità delle dinamiche economiche e 

comunicative per la crescita e la visibilità delle discipline femminili. 
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Alla domanda “Quanto ritieni sia importante avere sponsor noti per aumentare la visibilità 

dello sport femminile?” la stragrande maggioranza del campione (91,77%) ha risposto “molto” 

o “abbastanza importante”. Questo dato mostra che il pubblico vede negli sponsor non solo 

un aiuto economico, ma soprattutto un modo per dare più visibilità e credibilità. Quando 

marchi conosciuti investono nello sport femminile, aiutano a farlo apparire di più sui media, 

rompendo in parte il circolo vizioso di poca esposizione e minore interesse commerciale. 

Grafico 3.11 - Importanza degli sponsor 

 

Interessante è la differenziazione di genere: le donne si dimostrano più convinte 

dell’importanza degli sponsor, con percentuali altissime sulle opzioni “molto” e “abbastanza 

importante” (oltre il 95%). Gli uomini, pur condividendo in larga misura questa opinione, 

presentano una quota più consistente di scetticismo (17% circa tra “poco” e “non 

importante”). Ciò può essere interpretato come una diversa sensibilità rispetto al tema: per le 

donne, spesso più consapevoli delle difficoltà di riconoscimento nello sport, il sostegno dei 

marchi appare una componente essenziale; gli uomini, invece, sembrano pensare che lo sport 

femminile sia meno legato alle sponsorizzazioni o non generi lo stesso ritorno mediatico dello 

sport maschile. 
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Grafico 3.12 - Importanza degli sponsor, opinioni per differenza di genere 

 

Il quesito successivo conferma questa tendenza: “Pensi che il supporto dei marchi allo sport 

femminile migliori l’immagine del marchio stesso?” Il 75,95% del campione risponde “sì”, 

mostrando che gli sponsor sono visti non solo come beneficiari, ma anche come promotori di 

cambiamento culturale. Sostenere lo sport femminile è infatti percepito come una scelta che 

rafforza l’immagine del brand, trasmettendo valori positivi, responsabilità sociale e attenzione 

all’inclusione. Anche qui, le donne sono più convinte (78,22%) rispetto agli uomini (69,51%), 

tra i quali è più alta la quota di chi non vede alcun beneficio (10,98% contro l’1,33% delle 

donne). 
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Grafico 3.13 - Supporto dei marchi allo sport femminile e migliore immagine del marchio 

stesso 

 

 

Collegando questi risultati alle sezioni precedenti del questionario, emerge un quadro chiaro. 

La maggioranza percepisce che le atlete non ricevano ancora il giusto riconoscimento e che la 

maggiore visibilità abbia ridotto solo in parte gli stereotipi di genere. In questo contesto, gli 

sponsor vengono visti come una leva importante per il cambiamento. Il marketing sportivo 

non è percepito solo come uno strumento economico, ma anche come un attore sociale 

capace di influenzare narrazioni, rappresentazioni e valori culturali. 

Investire nello sport femminile non appare quindi una scelta di nicchia, ma una strategia 

vantaggiosa per tutti: migliora la condizione e la percezione delle atlete, e allo stesso tempo 

genera ritorni positivi in termini di reputazione per i marchi. In sintesi, il pubblico considera il 

sostegno dei brand un elemento chiave per ridurre il divario con lo sport maschile, non solo in 

termini economici, ma anche di legittimazione culturale e simbolica. Resta però evidente che 

questo processo è ancora parziale e in costruzione, in linea con la percezione di un 

riconoscimento insufficiente delle atlete e con la persistenza degli stereotipi di genere. 
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Se i dati quantitativi mostrano quanto certe percezioni siano diffuse, è utile approfondire 

anche il loro significato, per capire non solo quanto siano presenti, ma anche come il pubblico 

le interpreta. 

L’analisi dei dati consente di mettere in relazione le percezioni del pubblico con specifiche 

questioni chiave sulla rappresentazione dello sport femminile. La maggioranza degli 

intervistati segnala un minore interesse del pubblico e la presenza di stereotipi di genere come 

fattori principali che limitano la visibilità dello sport femminile, confermando che gli sport 

femminili sono percepiti come sottovalutati rispetto a quelli maschili. In parallelo, la 

convinzione che le atlete non ricevano il giusto riconoscimento per le loro prestazioni appare 

coerente con la percezione di un’equa rappresentazione tra sport maschile e femminile nei 

media: il 55,06% del campione ritiene che tale riconoscimento sia insufficiente, indicando una 

persistente disparità nella valorizzazione dei risultati sportivi. 

Allo stesso tempo, la crescente visibilità dello sport femminile sembra aver contribuito solo 

parzialmente alla riduzione degli stereotipi di genere, come evidenziato dal 61,08% degli 

intervistati che segnala la persistenza di pregiudizi culturali. Gli stereotipi più diffusi 

riguardano la percezione di minore forza fisica (80,6%) e la centralità dell’aspetto estetico 

rispetto alle prestazioni (51,9%), mentre la convinzione di minore competitività appare meno 

rilevante (19,7%). Ciò conferma come la percezione differenziata delle atlete rispetto ai 

colleghi maschi non sia esclusivamente legata alle prestazioni, ma anche a criteri culturali e 

simbolici che ne condizionano l’attrattività e il riconoscimento. 

Il ruolo degli sponsor emerge come un elemento centrale per contrastare queste dinamiche. 

Il pubblico percepisce che avere sponsor noti sia fondamentale per aumentare la visibilità 

dello sport femminile, con particolare attenzione ai brand legati al fitness, al wellness e alla 

moda, ritenuti più coerenti con la valorizzazione delle atlete. In linea con ciò, il 75,95% degli 

intervistati ritiene che il supporto dei marchi migliori anche l’immagine del brand stesso, 

indicando come la sponsorizzazione non sia solo un investimento economico, ma anche un 

fattore di legittimazione culturale e simbolica. 
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3.3 Conclusioni dell’analisi 

L’analisi dei risultati del questionario mostra come lo sport femminile continui a essere 

percepito come meno visibile e meno valorizzato rispetto a quello maschile, nonostante 

alcune indicazioni di interesse crescente. La frequenza di fruizione degli eventi sportivi mette 

in luce differenze significative tra uomini e donne: mentre gli uomini seguono lo sport in 

generale con maggiore regolarità, il loro interesse cala nettamente quando si tratta di 

discipline femminili. Le donne, al contrario, pur partecipando meno frequentemente alla 

visione di eventi sportivi complessivamente, mostrano una continuità maggiore nella fruizione 

dello sport femminile. Questo indica una partecipazione più stabile e coerente da parte 

femminile, e allo stesso tempo suggerisce che l’interesse maschile sia più influenzato dalla 

visibilità e dalla promozione mediatica degli eventi. 

Un aspetto interessante riguarda la composizione del campione: il numero di risposte da parte 

delle donne è superiore rispetto agli uomini, probabilmente perché le donne mostrano un 

maggiore interesse e sensibilità verso il tema dello sport femminile, percependone le difficoltà 

di riconoscimento e valorizzazione. Questa maggiore partecipazione femminile può essere 

interpretata come un segnale della loro attenzione ai temi legati alla parità di genere, alla 

rappresentazione mediatica e agli stereotipi che influenzano la percezione delle atlete. 

La percezione della rappresentazione mediatica conferma queste osservazioni. Gran parte 

degli intervistati ritiene che lo sport femminile non riceva la stessa copertura di quello 

maschile e che le atlete non ottengano il giusto riconoscimento per le loro prestazioni. La 

persistenza di stereotipi di genere, come la minore forza fisica attribuita alle donne o la 

centralità dell’aspetto estetico rispetto alle capacità sportive, continua a influenzare il modo 

in cui il pubblico percepisce e interpreta le discipline femminili. Tali stereotipi non incidono 

soltanto sul riconoscimento delle performance, ma determinano anche una limitazione 

simbolica e culturale che condiziona la legittimazione sociale ed economica delle atlete. 
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Nonostante la crescente visibilità dello sport femminile, i dati indicano che essa ha un impatto 

parziale sulla riduzione degli stereotipi di genere. Solo una parte del campione percepisce 

cambiamenti significativi, mentre molti considerano i progressi ancora limitati o insufficienti. 

Questo suggerisce che, sebbene il miglioramento della copertura mediatica rappresenti un 

passo positivo, non basta da solo a garantire un riconoscimento pieno e una valorizzazione 

equa delle atlete. 

In questo scenario, il ruolo degli sponsor appare fondamentale. La maggioranza degli 

intervistati considera la presenza di marchi noti essenziale, non solo per un supporto 

economico, ma soprattutto per aumentare la visibilità e la credibilità delle atlete. Il sostegno 

dei brand può interrompere il circolo vizioso tra scarsa esposizione e limitato interesse del 

pubblico, promuovendo un cambiamento culturale e simbolico. Le differenze di genere nelle 

risposte mostrano come le donne attribuiscano maggiore importanza agli sponsor, 

probabilmente per la loro maggiore consapevolezza delle difficoltà di riconoscimento delle 

atlete, mentre tra gli uomini si registra una maggiore quota di scetticismo. 

Il supporto dei marchi, inoltre, viene percepito come un elemento in grado di rafforzare 

l’immagine del brand attraverso la promozione di valori positivi, inclusione e responsabilità 

sociale. Ciò conferma come la sponsorizzazione non sia un semplice investimento economico, 

ma possa agire da catalizzatore culturale, contribuendo alla legittimazione dello sport 

femminile e alla valorizzazione delle atlete. In questo senso, gli sponsor rappresentano una 

leva strategica capace di generare benefici sia per le atlete sia per i marchi stessi, favorendo 

la costruzione di una rappresentazione più equa e inclusiva dello sport. 



  
 

  54
 

In definitiva, i dati indicano che lo sport femminile rimane ancora in una posizione 

svantaggiata rispetto a quello maschile, sia in termini di visibilità sia di riconoscimento. Allo 

stesso tempo, emergono strumenti chiari per favorire il cambiamento: maggiore copertura 

mediatica, promozione delle atlete, narrazioni significative e sponsorizzazioni strategiche 

rappresentano leve complementari per affrontare le disuguaglianze. Il progresso osservato, 

pur evidente, è percepito come parziale; è quindi necessario un approccio integrato, capace 

di agire simultaneamente sulle dimensioni culturale, simbolica, mediatica e commerciale. Solo 

così sarà possibile consolidare i risultati positivi, ridurre il divario con lo sport maschile e creare 

un contesto sportivo più inclusivo, in cui le atlete possano essere pienamente riconosciute e 

valorizzate per le proprie competenze. 

Tabella 3.1 - Riepilogo dei principali risultati 

 

La tabella 3.1 riporta in sintesi i principali dati trattati nel capitolo 
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Conclusione 

Questa tesi ha cercato di raccontare e analizzare il percorso dello sport femminile, facendo 

emergere da un lato i progressi raggiunti, dall’altro le difficoltà che ancora oggi lo rendono 

meno valorizzato rispetto a quello maschile. Ripercorrere la storia delle prime atlete, le 

barriere che hanno dovuto abbattere e i successi ottenuti fino ad arrivare alla crescita 

attuale ha permesso di capire quanto sia stato lungo e complesso il cammino verso la parità 

di genere nello sport. Tuttavia, il pieno raggiungimento della parità di genere non può 

ancora dirsi realizzato, siamo all’interno di un percorso che lentamente sta riducendo le 

distanze tra sport maschile e femminile. 

Il marketing e le sponsorizzazioni si sono rivelati un punto centrale di questa analisi. Le 

campagne inclusive di grandi brand come Nike e Adidas hanno dimostrato come la 

comunicazione possa cambiare le narrazioni e contribuire a superare certi pregiudizi. Allo 

stesso tempo, i social e le nuove piattaforme digitali hanno offerto alle atlete la possibilità di 

raccontarsi in prima persona e costruire un proprio spazio di visibilità, spesso compensando 

la scarsa copertura dei media tradizionali. 

Oggi le sponsorizzazioni non cercano solo un guadagno economico, ma puntano anche a 

sostenere le donne, spingendo diversi settori, dalle strutture sportive ai progetti educativi, a 

investire davvero nello sport femminile. 

La parte empirica della ricerca ha confermato queste dinamiche. La maggioranza delle 

persone intervistate ritiene che lo sport femminile sia ancora poco rappresentato e che le 

atlete ricevano meno riconoscimento di quanto meritino. Emergono chiaramente stereotipi 

radicati, come l’idea che le donne siano meno forti o che l’aspetto estetico conti più della 

prestazione, che continuano a pesare sulla percezione dello sport femminile. Allo stesso 

tempo, è emersa con forza la convinzione che gli sponsor possano fare la differenza: oltre 

nove persone su dieci vedono nelle sponsorizzazioni uno strumento fondamentale per 

aumentare la visibilità delle atlete, e molti riconoscono che investire nello sport femminile 

aiuti anche le aziende a migliorare la propria immagine.  
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Questi risultati fanno capire che il rapporto tra sport femminile e marketing può diventare 

un circolo virtuoso: più sostegno e più visibilità significano più riconoscimento per le atlete, 

ma anche un ritorno positivo per i brand che scelgono di investire in questa direzione. 

Ovviamente la ricerca ha anche dei limiti: il campione non è rappresentativo di tutta la 

popolazione e il questionario restituisce soprattutto percezioni e opinioni, non 

comportamenti concreti. Va inoltre sottolineato che il campione era prevalentemente 

femminile, anche se il questionario è stato somministrato a entrambi i sessi, e questo 

potrebbe indicare che le donne sono più attente al tema. Rimane comunque un segnale 

chiaro di come il pubblico percepisce il tema e di quanto ci sia ancora da fare. 

In futuro sarà importante continuare a studiare questi aspetti, confrontare discipline diverse, 

osservare l’impatto delle campagne pubblicitarie già realizzate e capire se e come la 

maggiore visibilità riesce davvero a cambiare i pregiudizi. 

In conclusione, lo sport femminile è oggi una sfida ma anche un’enorme opportunità. Non si 

tratta solo di dare pari diritti alle atlete, ma di costruire uno sport più giusto, inclusivo e 

vicino ai valori della società di oggi. In questo processo, il marketing e le sponsorizzazioni 

non sono solo strumenti economici: possono diventare veri alleati culturali, capaci di 

abbattere stereotipi e portare lo sport femminile ad avere il riconoscimento che merita 

davvero. 
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