
Era il 1997 quando in Italia arrivò la con-
testata pubblicità dell’anticoncezionale
“Persona”. Si trattava di un sistema in

grado di definire la quantità di ormoni pre-
senti nelle urine così da comprendere in
quali giorni la donna fosse fertile o meno, e
“libera” quindi di avere rapporti sessuali non
protetti, senza il rischio di rimanere incinta.
Eh sì… quelli erano i tempi in cui i pro-
blemi riguardavano la gravidanza e l’uti-
lizzo di metodi non naturali in grado di

evitarla. Erano i tempi dei moralismi e delle
ipocrisie. Erano anche i tempi in cui la Rai
si rifiutava di trasmettere la pubblicità di
”Persona”, per lo meno fino a quando sono
stati aggiunti più frame dell’inquadratura
in cui si vede che la ragazza ha un anello al
dito. Non una fede matrimoniale, sembra
più un anello di fidanzamento, ma è stato
sufficiente a rendere il messaggio più tran-
quillizzante: ”Persona”, non è l’anticonce-
zionale per rapporti occasionali, ”Persona

è fatto per la coppia”, questo raccontava
Laura Bonadies, account di Ogilvy (agenzia
che aveva creato la pubblicità) alla giorna-
lista Annalisa Usai di Repubblica.
Oggi invece cosa succede?
Tralasciando i continui messaggi sessuali
che vengono dispensati dai programmi te-
levisivi, dobbiamo ammettere che la pub-
blicità riguardante il settore degli
anticoncezionali ha fatto passi da gigante:
si è specializzata sempre di più, passando
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da una politica del terrore ad una più mite,
che racconta di rapporti sessuali maturi, di-
vertenti e paritari.
Uomo e donna, ragazzi e ragazze, adesso sono
sullo stesso piano, si comunica al maschio,
ma ci si occupa anche del piacere femminile.
Si riempiono gli scaffali di prodotti atti-
nenti non solo l’atto sessuale in sé, ma

anche accessori relativi ad un’intimità più
ampia.
La Farmacia è un punto vendita importante,
anche se bisogna ammettere che, in un
certo senso, il supermercato, con il suo ca-
rattere meno intimo, agevola i più timidi
nell’acquisto di questi prodotti.
È un po’ difficile pensare che un cliente
possa richiedere una consulenza quando si
tratta di preservativi e immagino che ogni
tanto vi venga da sorridere quando l’acqui-
rente ha stampato in volto l’imbarazzo pa-
lese che prova nell’avvicinarsi alla cassa
con uno di questi prodotti in mano. Sta di
fatto che un’esposizione più efficace e
qualche piccolo trucchetto, possono aiu-
tarvi ad incrementare le vendite di questa
categoria di prodotti.
Di solito si consiglia di posizionare i preser-
vativi alla cassa, come se il loro acquisto po-
tesse essere condizionato al momento, non
è così! E non è neanche meno imbarazzante
poiché tutti gli altri clienti in coda vedono pa-
lesemente che si sta prendendo il prodotto
dall’espositore.
Chi ha bisogno di preservativi, così come
di una crema stimolante, lo sa già prima di
entrare in Farmacia, o al supermercato,
ecco perché vi consiglio di posizionare que-
sto tipo di prodotti in una zona a parte, nel
reparto bellezza o cura della persona, in
questo caso cercate di utilizzare il più pos-
sibile gli espositori forniti dai vari marchi,
aiutano il consumatore ad evitarsi l’imba-
razzo di chiedere a voi.
Ovviamente, detto questo, sono convinta
che a disagio dovrebbe sentirsi chi non si
protegge, e non chi vive pacificamente l’at-
tività più antica del mondo.
Tornando però alla storia della comunica-
zione di questi prodotti, vediamo come in
questi ultimi anni si sia evoluta.
Era il 2003 quando la pubblicità dell’Akuel
vedeva una coppia rincorrersi, giocando,
intorno ad un divano e la voce fuoricampo
recitava «all’85% dei ragazzi piacciono le
ragazze per come si vestono», la ragazza,
sorridendo e toccandosi la spalla dove la
maglietta è sgualcita dice «anche per come
si svestono». “Da Akuel il nuovo preserva-
tivo sottile e resistente. Play, amare è un
bel gioco. È un dispositivo CE, conferisce

protezione dalle malattie sessualmente
trasmissibili”. Si parla dunque di piacere
legato all’uomo e di malattie sessual-
mente trasmissibili. 
Sempre Akuel, nello stesso anno, propo-
neva altre due pubblicità, una in cui una
coppia è seduta in poltrona, come fosse al
cinema, in ultima fila, il maschio continua a
baciare la ragazza e la voce fuori campo
commenta “il 70% dei ragazzi dichiara di
amare il cibo”, la ragazza afferma “soprat-
tutto l’ultima fila”. “Da Akuel il nuovo pre-
servativo sottile e resistente. Play, amare è
un bel gioco. È un dispositivo CE, conferisce
protezione dalle malattie sessualmente tra-
smissibili”. Anche in questo caso il prota-
gonista dell’atto sessuale è l’uomo. Nella
terza pubblicità vediamo una coppia in di-
scoteca, la ragazza è però scocciata, la voce
fuori campo commenta “il 56% delle ra-
gazze dice che in discoteca non si riesce a
ballare”, il ragazzo commenta “è per questo
che ci piace”. “Da Akuel il nuovo preserva-
tivo sottile e resistente. Play, amare è un
bel gioco. È un dispositivo CE, conferisce
protezione dalle malattie sessualmente tra-
smissibili”. Ancora una volta, il maschio
sembra essere l’unico dei due interessato
alla pratica sessuale.
C’è poi la pubblicità di Durex che vede un
ragazzo entrare in un negozio e rivolgersi
alla commessa “mi scusi i camerini?”, e la
commessa “sì, sono di là”, il ragazzo entra
così nei camerini con diverse paia di jeans
in mano, si toglie i pantaloni e inizia ad os-
servarsi alla specchio (noi lo vediamo solo
dal petto in su). Arriva poi la commessa
“beh come va?”, “benissimo, sono como-
dissimi”, “e poi vede, si adattano perfet-
tamente”, “sì, e sono molto facili da
indossare, ok li prendo”. Voce fuori campo
“nuovi profilattici Durex Easy-on, più facili
da indossare e più confortevoli, devi provar-
teli. È un dispositivo medico CE, leggere le
istruzioni per l’uso”. In questo caso i mes-
saggi riguardano la comodità e la facilità
d’uso, non ci sono riferimenti alle malattie,
il sesso viene quindi affrontato con serenità,
anzi, addirittura non se ne parla.
Per la pubblicità della Primex, vediamo un ra-
gazzo in un’auto e sentiamo una voce fuori
campo “ehi amico, i fiori li hai presi?”, il ra-
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sulla rete del letto. Voce fuori campo “Durex
massage due in uno, gel per massaggi sen-
suali e lubrificanti. Da Durex, in farmacia e
nei supermercati”. Lo slogan è “Better sex,
better life”. Risulta evidente il nuovo approc-
cio di questo brand che si rivolge ad una
donna moderna che vive la sessualità come
piacere da vivere in coppia.
Questo trend è molto esplicito anche
l’anno successivo, nel 2008 infatti Durex
propone un gel stimolante. Lo spot vede
molte donne in intimità che dimostrano il
loro piacere sulle note dell’aria della Re-
gina della Notte de “Il Flauto magico”.
Voce fuori campo “Durex O il gel stimo-
lante per il piacere femminile”, scritta in
sovra impressione “Feel like never before.
All you need”. È evidente come l’uomo sia
stato messo da parte.
Il 2009 e il 2010 non brillano di novità, i
prodotti proposti sono sempre gli stessi,
resta comunque alta l’attenzione nei con-
fronti della donna.
Nel 2011, dopo 14 anni, torna “Persona”,
l’anticoncezionale che aveva dato il via a
questa lunga sfilza di spot che abbiamo ana-
lizzato. In questo caso però lo spot vede una
ragazza intenta a misurare il suo livello di or-
moni grazie all’apparecchio pubblicizzato,
mentre il ragazzo la attende a letto. Voce
fuori campo “Persona è un sistema di con-
traccezione senza effetti collaterali, misura il
livello di ormoni nelle urine e ti guida con
spie luminose. Così semplice”. Questo spot
non parla di piacere, non consiglia i giovani
sui rischi delle malattie sessualmente tra-
smissibili, ma si limita a sottolineare l’im-
portanza dell’evitare eventuali gravidanze
non desiderate. 
In dieci anni abbiamo visto come sono cam-
biate le pubblicità relative agli anticonce-
zionali e, ciò che salta subito all’occhio, è
come la donna sia diventata protagonista di
questo mercato. Sembrerebbe che i brand
stiano dando per scontato l’uso del profilat-
tico e che vogliano puntare tutto sulla
donna, forse perché, a differenza dell’uomo,
che ormai conosce i prodotti presenti sul
mercato, è ancora inesperta e quindi mag-
giormente influenzabile dai messaggi pub-
blicitari. Chissà cosa dovremo aspettarci per
i prossimi anni!

uno spogliarello, aprire una confezione di
preservativi e lanciarla verso il suo fidan-
zato, sdraiato a letto. Dopo il lancio, la ra-
gazza reagisce stupita e la voce fuori campo
commenta “Durex forma easy-on, incredi-
bilmente facile da indossare”, la scritta in
sovra impressione afferma “Solo il profilat-
tico ti protegge dalla malattie sessualmente
trasmissibili”. In questo caso tra uomo e
donna c’è più complicità, l’interesse di en-
trambi e messo sullo stesso piano.
Il 2006 prosegue ancora con Durex, in que-
sto caso vediamo una coppia a cena, il ra-
gazzo offre alla ragazza il pacchetto regalo
tipico degli anelli, lei lo apre, guarda il ra-
gazzo e “Sì lo voglio”, voce fuori campo
“nuovo Durex Play Vibrations, l’anello sti-
molante per momenti di vibrante piacere,
in farmacia e nei supermercati”. Con que-
sta pubblicità identifichiamo il vero mo-
mento di svolta nella comunicazione di
questo tipo di prodotti, innanzitutto la
donna viene messa in primo piano e il pia-
cere sessuale non è più considerato solo
limitato all’atto in sé.
Il 2007 è ancora un anno dedicato alle donne,
Durex propone una coppia sdraiata su un
letto dove lui è intento a massaggiare la
schiena di lei. Il letto continua a gigolare la ra-
gazza porge un gel al fidanzato che lo spalma

gazzo annuisce, “le mentine se la baci dopo
cena?”, il ragazzo annuisce, “i preservativi
Primex ce li hai?”, il ragazzo fa cenno di no
con la testa “ehi amico guarda che se non mi
prendi i Primex mi ribello come quella volta al
campeggio con la tedesca”. Il ragazzo ri-
sponde, guardandosi tra le gambe “ho capito,
ho capito, mi fermo al supermercato e te li
compro”. Cambia la scena e vediamo il ra-
gazzo a letto con la ragazza, la guarda e “ti è
piaciuto?” e lei “si”. Si sente poi ancora la
voce fuori campo “Siiiii” e il ragazzo si guarda
tra le gambe. Termina così la pubblicità con la
voce narrante “Primex, dal 1905 il miglior
amico dell’amore”. Anche in questo caso la
donna non è contemplata nelle scelte relative
agli anticoncezionali.
Passiamo dunque al 2004, Durex propone
uno spot molto simpatico che vede un uomo
intento a spalare la neve quando, ad un certo
punto, inizia a gemere, compare la scritta in
sovraimpressione “Durex Performa. Molto,
molto ritardante”, ancora una volta si parla
solo all’uomo, in questo caso si affronta con
simpatia una problematica altrimenti difficil-
mente trattabile, il risultato è uno spot deci-
samente efficace.
Nel 2005, con lo stesso spirito ironico, Durex
propone una nuova versione del modello
Easy-on che vede una ragazza, intenta in


