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WELCOME

Competenze

SARA POTENTE

Entusiasmo, iniziativa e dinamismo mi hanno da 
sempre spinto ad andare avanti, senza rinunciare mai 
ai miei obbiettivi.
Mi adatto con facilità a nuovi ambienti e situazioni 
lavorative, e grazie le mie esperienze ho potuto 
sviluppare un’ elevata flessibilità, spirito di adattamento, 
e apertura mentale, che mi rende facile e piacevole 
lavorare in gruppo.
Ho una predisposizione all’autoapprendimento e a 
trovare autonomamente soluzioni ai problemi che di 
volta in volta si presentano, e questo mi permette di 
avere anche una buona autonomia di lavoro.

Profilo

Info
Roma 28/06/1993
Via delle vigne di morena, 123, Roma

Tel: 06/79810293
Cell: 3207759648
E-mail: sarito93@live.it

Graphic Designer
Formazione

2012 Stage presso studio fotografico “Alberto 
Gori Fotografo”

Conseguimento del Diploma in Grafica 
Pubblicitaria presso l’istituto professionale 
Maffeo Pantaleoni

2013

Adesione al programma Erasmus presso 
l’ “UCM - Universidad Complutense de 
Madrid”

2015/
2016

Conseguimento del Diploma di Laurea in 
Grafica Editoriale presso l’Accademia di 
belle Arti di Roma

2018

Grafic Designer presso lo studio grafico 
“Image Shop and Office”

2018

Attualmente studentessa di Graphic design 
presso l’Accademia di belle Arti di Roma

2019

Lingue
Spagnolo

Inglese

Stage di sei mesi presso Sala 1, Centro 
Internazionale d’Arte Contemporanea.

2019

Grafic Designer presso lo studio grafico 
“Officine Grafiche Decò”

2019
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BRAND
IDENTITY

Creazione del logo ipotetico per l’evento “Young european Arts Award”.
Il logotipo nasce da un’elaborazione del carattere Helvetica, nella versione Bold, nato nel 1957 da un’idea di Eduard 
Hoffmann (direttore della fonderia Haas di Münchens- tein) e disegnato da Max Miedinger. Le lettere sono state 
modificate e scomposte in modo che il risultato desse l’impressione di “colore mangiato”.

La Costruzione

CMYK:
C 100% - M 91% - Y 35% - K 
28%

RGB:
30, 46, 90

HTML:
1e2e5a

CMYK:
C 66% - M 43% - Y 23% - K 
1%

RGB:
100, 130, 160

HTML:
648a0

CMYK:
C 18% - M 3% - Y 1% - K 
0%

RGB:
205, 229, 243

HTML:
cde5f3

Il Colore

Definitivo

Studio Del Logo 

La costruzione

7
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Immagine
Coordinata 

Biglietto da Visita

Busta da Lettera

Taccuino

Carta Intestata
e Segue Foglio

Post-it

Mousepad

T-shirt

Tazza

Shopper
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Immagine
Coordinata 

Biglietto da Visita

MenùSottobicchieri

Via Balilla 1, Frascati (RM)

06 79864531

06 79864532 @tarbertpub

info@tarbert.it

GRIGLIERIA - PIZZERIA - RISTORANTE

Studio Del Logo 

Creazione del logo per il ristorante “Tarbert”.
Il logotipo nasce da un’elaborazione del carattere The Bold Font (espressamente richiesto dal cliente), 
molto usato in Italia nel periodo della Seconda Guerra mondiale.
Le due lettere “T” agli estremi del logotipo sono state modificate e deformate in modo che le due braccia di 
avvicinino fino quasi a toccarsi, e sovrastando il resto della parola, quasi come fosse un tetto, a dare l’idea 
di un luogo ospitale. 

Scelta del Font

Definitivo

La Costruzione

GRIGLIERIA - PIZZERIA - RISTORANTE

GRIGLIERIA - PIZZERIA - RISTORANTE
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ARTICOLO
ONLINE

Elaborazione di un articolo online per l’ipotetica rivista 
“Shodo”, da applicare alle piattaforme iPad ed iPhone, 
sia in formato orizontale che verticale.

iPhone

SHODO
L’arte della calligrafia

Calligrafia
Zen

La spiritualità
dello Shodo,

il “fenomeno della 
vita stessa”

Shodo è l’arte giapponese 
della calligrafia. Derivata dalla 
corrispondente arte cinese (shūfǎ, 書
法), nota in Corea come seoye (書藝) e 
in Vietnam come ThưPháp (書法). 

Lo Shodo ha origine in Cina, oltre 
3.000 anni fa. I caratteri cinesi ebbero 
varie evoluzioni nel corso dei secoli, 
ma è lo Sosho (200 a.c. - 590 D.C) 
a raggiunge il massimo grado di 
naturalezza e fluida’ del movimento 
della mano. I giapponesi hanno 
raffinato i caratteri cinesi sosho 
semplificandoli ulteriormente per 
creare il set di caratteri hirigana, che 
tuttoggi fanno parte della scrittura 
giapponese. 
In Giappone attualmente vengono 
utilizzati tre diversi tipi di scrittura: l’ 
hiragana (平仮名), il katakana (片仮名) e 
i kanji (漢字). I primi due costituiscono 

Ukio-e
Scopri i segreti

delle
stampe

giapponesi

La calligrafia Zen
La spiritualità dello Shodo

la scrittura giapponese fonetica, detta kana, il terzo 
è rappresentato dai caratteri ideografici di origine 
cinese, generalmente non dissimili da quelli utilizzati 
sul continente. 

Nello hiragana, come nel katakana, ogni carattere 
non corrisponde esattamente ad un fonema vocalico 
o consonantico, come avviene in molte lingue 
occidentali scritte con alfabeti, ma a un’intera sillaba.
I Kanji (漢字 “caratteri Han”) derivano dalla scrittura 
cinese, che dopo essere stataintrodotta in Giappone 
porto’ mutamenti sostanziali alla lingua locale. In 
generale i caratteri si usano per rappresentare le 
parti morfologicamente invariabili delle espressioni 

3.1 La spiritualità dello Shodo

giapponesi (come i semantemi). 
Shodo, arte della calligrafia giapponese, è una 
disciplina artistica e morale che richiede un lungo 

apprendistato e un continuo esercizio. 
In Giappone è la base per la pittura, 

infatti le due arti sono fondate sugli 
stessi principi: la padronanza del 
tratto, l’immediatezza del gesto, 

la continuità del ritmo, il controllo 
della forza impressa sul pennello e non 
accettano ritocchi o correzioni.

Lo Shodo è una forma espressiva 
profondamente spirituale, non si tratta 
solo di un semplice esercizio di bella 
scrittura ma è una delle piu’ antiche e 
importanti forme d’arte orientali.
La parola Shodō è formata da due 
ideogrammi (書道) che significano 

rispettivamente “arte della 
scrittura” e “via, percorso morale, 

insegnamenti di vita”. La missione della 
Calligrafia Giapponese, secondo lo spirito Zen, è di 
aiutare le persone a raggiungere una miglior sintonia 
con la parte piu’ profonda del loro essere. Tanto piu’ 
questa sintonia viene realizzata, tanto maggiore è la 

3.1 La spiritualità dello Shodo

felicita’ personale. Per conseguire questo risultato 
bisogna cercare di eliminare il proprio ego e studiare.
La “Non mente” della zona, è un concetto del 
Buddismo zen, che consente di trasmettere l’energia 
attraverso il proprio essere al pennello, per creare 
caratteri che incorporano i messaggi grazie al fluire 
di un’energia superiore. Quando le persone vedono 
queste realizzazioni ricevono, consciamente o 
inconsciamente, questi messaggi e percepiscono il 
senso interiore della scrittura: questo puo’ portare ad 
un cambiamento positivo nella loro consapevolezza e 
nelle loro intuizioni.
Il filosofo Nishida Kitaro riteneva che 
la vera abilita’ nella calligrafia Zen 
non è il prodotto della coscienza, 
ma piuttosto il “fenomeno della 
vita stessa”; la vera creazione 
deve risultare dallo stato di 
“non mente”, un elevato livello 
di spiritualita’, e un cuore 
libero da disturbi. 

3.1 La spiritualità dello Shodo

SHODO
L’arte della calligrafia

Calligrafia
Zen

La spiritualità
dello Shodo,

il “fenomeno della 
vita stessa”

Ukio-e
Scopri i segreti delle

stampe giapponesi

La calligrafia Zen
La spiritualità dello Shodo

Shodo è l’arte giapponese 
della calligrafia. Derivata dalla 
corrispondente arte cinese (shūfǎ, 書
法), nota in Corea come seoye (書藝) 
e in Vietnam come ThưPháp (書法). 

Lo Shodo ha origine in Cina, oltre 
3.000 anni fa. I caratteri cinesi ebbero 
varie evoluzioni nel corso dei secoli, 
ma è lo Sosho (200 a.c. - 590 D.C) 
a raggiunge il massimo grado di 
naturalezza e fluida’ del movimento 
della mano. I giapponesi hanno 
raffinato i caratteri cinesi sosho 
semplificandoli ulteriormente per 
creare il set di caratteri hirigana, che 
tuttoggi fanno parte della scrittura 
giapponese. 

In Giappone attualmente vengono 
utilizzati tre diversi tipi di scrittura: 
l’ hiragana (平仮名), il katakana (
片仮名) e i kanji (漢字). I primi due 
costituiscono la scrittura giapponese 

fonetica, detta kana, il terzo è 
rappresentato dai caratteri ideografici 
di origine cinese, generalmente 
non dissimili da quelli utilizzati sul 
continente. 
Nello hiragana, come nel katakana, 
ogni carattere non corrisponde 
esattamente ad un fonema vocalico o 
consonantico, come avviene in molte 
lingue occidentali scritte con alfabeti, 
ma a un’intera sillaba.
I Kanji (漢字 “caratteri Han”) derivano 
dalla scrittura cinese, che dopo 
essere stataintrodotta in Giappone 
porto’ mutamenti sostanziali alla 
lingua locale. In generale i caratteri 
si usano per rappresentare le parti 
morfologicamente invariabili delle 
espressioni giapponesi (come i 
semantemi). 

Shodo, arte della calligrafia 
giapponese, è una disciplina 
artistica e morale che richiede un 

lungo apprendistato e un continuo 
esercizio. In Giappone è la base 
per la pittura, infatti le due arti sono 
fondate sugli stessi principi: la 
padronanza del tratto, l’immediatezza 
del gesto, la continuità del ritmo, il 
controllo della forza impressa sul 
pennello e non accettano ritocchi o 
correzioni.
Lo Shodo è una forma espressiva 
profondamente spirituale, non si tratta 
solo di un semplice esercizio di bella 
scrittura ma è una delle piu’ antiche e 
importanti forme d’arte orientali.
La parola Shodō è formata da due 
ideogrammi (書道) che significano 
rispettivamente “arte della scrittura” e 
“via, percorso morale, insegnamenti 
di vita”. La missione della Calligrafia 
Giapponese, secondo lo spirito Zen, 
è di aiutare le persone a raggiungere 
una miglior sintonia con la parte piu’ 
profonda del loro essere. Tanto piu’ 
questa sintonia viene realizzata, tanto 
maggiore è la felicita’ personale. Per 
conseguire questo risultato bisogna 
cercare di eliminare il proprio ego e 
studiare.
La “Non mente” della zona, è un 
concetto del Buddismo zen, che 
consente di trasmettere l’energia 

attraverso il proprio essere al 
pennello, per creare caratteri che 
incorporano i messaggi grazie 
al fluire di un’energia superiore. 
Quando le persone vedono queste 
realizzazioni ricevono, consciamente 
o inconsciamente, questi messaggi 
e percepiscono il senso interiore 
della scrittura: questo puo’ portare ad 
un cambiamento positivo nella loro 
consapevolezza e nelle loro intuizioni.

Il filosofo Nishida Kitaro riteneva che 
la vera abilita’ nella calligrafia Zen 
non è il prodotto della coscienza, 
ma piuttosto il “fenomeno della vita 
stessa”; la vera creazione deve 
risultare dallo stato di “non mente”, 
un elevato livello di spiritualita’, e un 
cuore libero da disturbi. 
Per scrivere caratteri calligrafici 
Zen che trasmettano veramente 
un significato profondo, ci si 
deve concentrare intensamente e 
immedesimarsi con il significato dei 
caratteri che si creano. A tal fine, si 
deve liberare la mente e il cuore da 
ogni distrazione e concentrarsi solo 
sul significato del carattere. Diventare 
una cosa sola con quello che si 
crea.  In Oriente il segno calligrafico  

3.1 La spiritualità dello Shodo

è considerato 
un messaggio 
del Cielo, perciò 

contiene una grande 
carica di energia. 

Guardando l’opera 
calligrafica, si pensa alla chiarezza, 
a persone amate, alla creazione, o 
a tutto ciò che ci rende felice, e la 
fortuna riempirà la nostra vita.
Nella raffigurazione tradizionale 
dei simboli calligrafici i segni sono 
scritti sulla carta bianca che indica 
nella filosofia zen lo spazio vuoto, 
ed i simboli neri sul campo bianco 
indicano le origini della donna e 
dell’uomo – la lezione dello “yin” e 
dello “yang”.
La linea della calligrafia è una delle 
linee che aiuta di trovare il senso 
della vita e la verità assoluta., come 
anche la linea dell’arte combattiva 
– budo (karate-do, judo, 

kendo), la linea di té – ciado. 
La calligrafia e una parte integrante 
della cerimonia del té. I maestri della 
cerimonia di te studiano la calligrafia. 
Questa in sostanza, è la filosofia della 
calligrafia Zen.

Le opere calligrafiche in giappone  
sono apprezzate non meno delle 
opere pittoriche. La Calligrafia 
giapponese non è solo la bellezza, 
ma anche il senso, spesso piu 
complesso del senso di geroglifico 
scritto con un pennello. L’armonia 
e la grazia delle linee creano 
la delizia estetica e rendono la 
saggezza millennia. Ogni linea 
ha il senso, ogni gesto del 
pennello crea qualcosa 
di magnifico.

3.1 La spiritualità dello Shodo

iPad

Per scrivere caratteri calligrafici Zen che trasmettano 
veramente un significato profondo, ci si deve 
concentrare intensamente e immedesimarsi con il 
significato dei caratteri che si creano. A tal fine, si 
deve liberare la mente e il cuore da ogni distrazione 
e concentrarsi solo sul significato del carattere. 
Diventare una cosa sola con quello che si crea.  

In Oriente il segno calligrafico  è considerato un 
messaggio del Cielo, perciò contiene una grande 
carica di energia. Guardando l’opera calligrafica, si 
pensa alla chiarezza, a persone amate, alla creazione, 
o a tutto ciò che ci rende felice, e la fortuna riempirà la 
nostra vita.

3.1 La spiritualità dello Shodo

Nella raffigurazione tradizionale 
dei simboli calligrafici i segni 
sono scritti sulla carta bianca 
che indica nella filosofia zen 
lo spazio vuoto, ed i simboli 

neri sul campo bianco indicano le 
origini della donna e dell’uomo – la 

lezione dello “yin” e dello “yang”.
La linea della calligrafia è una delle 

linee che aiuta di trovare il senso della 
vita e la verità assoluta., come anche la linea dell’arte 
combattiva – budo (karate-do, judo, kendo), la linea di 
té – ciado. 
La calligrafia e una parte integrante della cerimonia 
del té. I maestri della cerimonia di te studiano la 
calligrafia. Questa in sostanza, è la filosofia della 
calligrafia Zen.
Le opere calligrafiche in giappone  sono apprezzate 
non meno delle opere pittoriche. La Calligrafia 
giapponese non è solo la bellezza, ma anche il senso, 
spesso piu complesso del senso di geroglifico scritto 
con un pennello.
L’armonia e la grazia delle linee creano la delizia 
estetica e rendono la saggezza millennia. Ogni linea 
ha il senso, ogni gesto del pennello crea qualcosa di 
magnifico.

3.1 La spiritualità dello Shodo



Portfolio

CD
DESIGN

La Donna Cannone
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Butterò questo mio enorme cuore tra le stelle un giorno, giuro che lo farò

e oltre l'azzurro della tenda nell'azzurro io volerò.

Quando la donna cannone d'oro e d'argento diventerà

senza passare dalla stazione l'ultimo treno prenderà

E in faccia ai maligni e ai superbi il mio nome scintillerà,

dalle porte della notte il giorno si bloccherà,

un applauso del pubblico pagante lo sottolineerà

e dalla bocca del cannone una canzone suonerà

E con le mani amore, per le mani ti prenderò

e senza dire parole nel mio cuore ti porterò

e non avrò paura se non sarò bella come dici tu

ma voleremo in cielo in carne ed ossa, non torneremo più,

na na na na na

E senza fame e senza sete

e senza aria e senza rete voleremo via.

Così la donna cannone, quell'enorme mistero volò,

tutta sola verso un cielo nero nero s'incamminò.

Tutti chiusero gli occhi nell'attimo esatto in cui sparì,

altri giurarono e spergiurarono che non eran mai stati lì.

E con le mani amore, per le mani ti prenderò

e senza dire parole nel mio cuore ti porterò

e non avrò paura se non sarò come bella come vuoi tu

ma voleremo in cielo in carne ed ossa, non torneremo più,

na na na na na 

E senza fame e senza sete

e senza ali e senza rete voleremo via.

Francesco De GregoriLA DONNA CANNONE

Il progetto prevede l’ideazione e la realizzazione di una cover per il singolo “La donna cannone”, canzone di Francesco 
De Gregori del 1983. Parliamo di uno dei pezzi che ha fatto la storia del cantautorato italiano, L’ispirazione per il testo 
arriva da un articolo di giornale in cui si parlava di un circo costretto a chiudere a causa della mancanza della sua 
più celebre attrazione che era scappata proprio per inseguire il suo amato. “La donna cannone”  parla proprio di un 
corpo sfruttato e plagiato, e di come la donna dietro l’apparente fenomeno da baraccone trova la forza di scappare 
dalla sua condizione. La storia d’amore raccontata, per quanto bella, è un pretesto, il messaggio predominante è 
prorio il coraggio con cui la protagonista si libera dalle catene del giudizio e pregiudizio altrui e comincia a vivere per 
se stessa, amando e amandosi. Per questo il frammento di testo che più mi ha ispirato è stato proprio quello in cui 
descrive la sua liberazione:

“Così la donna cannone, quell’enorme mistero volò, tutta sola verso un cielo nero nero s’incammino. Tutti 
chiusero gli occhi nell’attimo esatto in cui sparì.Altri giurarono e spergiurarono che non eran mai stati lì.”

A quanto pare tutti si sono rifiutati di vedere una persona “diversa”, un’emarginata, trasformarsi in qualcuno di 
incredibilmente potente, straordinario, perchhè pronta ad inorare le regole del loro mondo ordinario; ho quindi deciso 
di rappresentare io quel momento. In copertina troviamo una donna su una scala, su uno sfondo di muro bianco, che 
sfuma nell’aria in migliaia di bolle, leggera e libera, 
Nel libretto sono prerenti una serie di immagini che mostrano pian piano la scomparsa di questa figura, e sul muro 
sono impressi 2900 nomi di donna, perchè in fondo, anche se per motivi diversi, tutte le donne prima o poi sono 
costrette a trovare lo stesso coraggio che ha avuto La Donna Cannone.
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IN
JAPAN

Cover iPhone
“Le Arti Giapponesi”

Elaborazione
“Giappone tre Ieri e Oggi”
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Sala 1
Centro Internazionale 

d’Arte Contemporanea

Invito digitale per la mostra dell’artista inglese Anita Viola Nielsen.
Progetto grafico in collaborazione con Yang JiaHui su richiesta di 
Sala 1, Centro Internazionale d’Arte Contemporanea.
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Newsletter eventi per Sala 1, da Marzo a 
giugno 2019, in versione italiana e inglese. 
Progetto grafico in collaborazione con 
Yang JiaHui.

Centro Internazionale d'Arte 
Contemporanea
Piazza di Porta San Giovanni, 
10 - 00185 - Roma
salauno@salauno.com | 
sala_u@hotmail.com
Tel. 06 7008691 - 3392397762 
Website: www.salauno.com

Con il sostegno del Fellows’ Project Fund 
dell’American Academy in Rome

con il patrocinio di

Inaugurazione: mercoledì 17 aprile ore 18:00

Fino al 17 maggio, 2019
Orario: dal mart. al sab. 16:30 - 19:30

Sala 1
Piazza di Porta San Giovanni 10, Roma

La prima mostra personale italiana dell’artista 
irlandese-americana Helen O’Leary. 
Il lavoro prende ispirazione da uno dei 
luoghi storicamente più suggestivi di Roma: 
il Sancta Sanctorum, situata nel complesso 
della Scala Santa, dove si trova oggi anche la 
galleria Sala 1.

Grafica: Potente Sara, Yang JiaHui

HOUSEsafe
DI HELEN O’LEARY

Invito cartaceo per la mostra 
“Safe House” dell’artista irlandese 
Helen O’Leary.
Progetto grafico in collaborazione 
con Yang JiaHui su richiesta di 
Sala 1, Centro Internazionale 
d’Arte Contemporanea.

Banner per pagina fb della mostra “Safe House” 
dell’artista irlandese Helen O’Leary presso Sala 1.
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100 Anni 
del Bauhaus

Nel 2019 in occasione dei 100 anni dalla fondazione 
del Bauhaus (scuola di architettura, arte e design, 
Germania 1919/1933), è stata progettata una 
pubblicazione che ripercorresse l’importante percorso 
che questa istituzione ha curato non solo durante 
la sua esistenza, ma anche dopo, ispirando ed 
influenzando lo stile dei decenni successivi, e dando 
vita alla concezione odierna di Design. 
La rivista è concepita in modo da permettere un 
viaggio attraverso le varie scuole del Bauhaus e non 
solo, attraverso inserti pieghevoli, cartelline e acetati 
che compongono immagini straoordinarie.
Il progetto è stato ideato e realizato in collaborazione 
con Chiara Protani ed Elsa D’angelo. Di seguito alcune 
delle impaginazioni da me realizate.

Acetato

pieghevole

Acetato

pieghevole
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DI

LAUREA

La pubblicità usa la donna e il suo corpo, per vendere 
qualsiasi bene di consumo, senza alcun riguardo 
per quale sia l’effettivo target del messaggio, e 
questa incessante ondata di stereotipi su tutte le 
piattaforme, ha normalizzato un linguaggio sessista 
che ormai non viene neanche più percepito come 
violenza.

A fronte di tale scenario, questo progetto si interessa 
in primo luogo di approfondire la situazione 
sociale della donna nell’arco del XX secolo, per 
poi osservare come viene rappresentata sui vari 
mezzi di comunicazione; vengono analizzati i rischi 
sociali che derivano dall’attuale mercificazione 
della donna, e come il problema dovrebbe essere 
affrontato.

La Figura Femminile
nei Mass-Media

32

non ha nome”: «È una strana inquietudine, 
un senso di insoddisfazione che la donna 
americana ha cominciato a provare intorno 
alla metà del ventesimo secolo. […] Questo 
malessere corrisponde ad un sentirsi prive di 
identità e bloccate in una routine soffocante. 
Se la mia intuizione è giusta, il problema 
che agita oggi la mente di tante donne 
americane non si riferisce alla perdita della 
femminilità o ad un’eccessiva istruzione, 
o al peso del ménage familiare. La sua 
importanza è decisiva rispetto alla soluzione 
degli altri nuovi e vecchi problemi che 
hanno torturato le donne, e i mariti, e i figli, 
e turbato i medici e gli educatori. Potrebbe 
persino essere la chiave del nostro futuro 
come nazione e civiltà. Non possiamo più 
ignorare quella voce interiore che parla 
nelle donne e dice: Voglio qualcosa di 
più del marito, dei figli e della casa.» 2

 
La Friedan esorta quindi le donne a 
perseguire i loro interessi fuori dall’ambito 
domestico, così da potersi svincolare da 
questo ruolo in cui la donna dell’epoca è 
bloccata. Proprio per questo nel ’66, la stessa 
Betty Friedan fonda la “NOW” (National 
Organization for Women), «un’associazione 
liberale con lo scopo di aiutare le donne 
americane ad emanciparsi e a garantire 
loro i diritti fondamentali nell’ambito 
educativo, legislativo e famigliare»3. 

Nel 1961, il presidente John F. Kennedy, 
stipula una commissione dedita a studiare 
la condizione delle donne americane, la 
“Presidental Commission on the Status of 
Women”, che nel ’63 pubblica un resoconto 
che mette in evidenza le differenze 
di genere presenti nella società. 
La conseguenza di questa indagine è la 
fondazione di un comitato con l’incarico di 

2. Betty Friedan, Mistica della femminilità,1963
3. Cavarero e Restaino, Le filosofie femministe, 2002
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La parte progettuale si concentra sullo sviluppo 
di una rivista periodica di approfondimento, 
Womanhood, che tratta dei vari problemi sociali 
delle donne di oggi, con diverse argomentazioni 
ad ogni pubblicazione, così da sensibilizare il 
grande pubblico su problematiche anche marginali 
e fornire approfondimenti di interesse specifico. In 
questo caso il numero contiene articoli riguardanti 
il ruolo femminile nei media, o argomenti ed eventi 
che ne sono la causa.

Al livello di progettazione grafica, ho dato una 
particolare impostazione alla rivista, in modo da 
renderla unica non solo al livello concettuale, ma 
anche visivo. Ogni articolo infatti inizia con una 
citazione che, oltre a racchiudere il senso o la 
morale di quello che vi è iportato, contiene anche 
una parola chiave, che farà da filo conduttore a tutte 
le immagini contenute; ad esempio l’articolo per il 
50° anniversario del ’68 ha come citazione “Voi 
non potete fermare il vento, gli fate solo perdere 
tempo - De Andrè”, la parola chiave in questocaso 
è “vento”, e tutte le immagini vi fanno fede. Inoltre 
ogni articolo ha una sua identità cromarica.

Womanhood

Wo
man

hood

68

nel rapporto tra donna e mass-media.
Nella pubblicità, soprattutto quella mirata ad 
un pubblico femminile, si offre un’immagine 
di donne giovani, indipendenti, attraenti e 
normalmente single. Le rappresentazioni nei 
media coinvolgono ripetutamente discorsi 
femministi, ma in modo ironico, scherzoso, 
stilistico e in una maniera ambivalente. Tale 
questione è ancora oggi fortemente discussa 
negli ambienti femministi: di un lato avviene 

la rappresentazione di donne più autonome 
e con successo nel lavoro, ma dall’altro si 
tratta di rappresentazioni ancora legate a 
stereotipi e molto unilaterali, appunto donne 
giovani, indipendenti, di successo, attraenti e 
single, oppure donne più anziane, casalinghe, 
con una tendenza alla mania per le pulizie. 
Pare anche che avere successo nel lavoro 
e allo stesso tempo avere un famiglia, sia 
una combinazione incompatibile per una 

donna dal punto di vista 
di chi produce le 

pubblicità. Più di 
recente invece, a 
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partire dal nuovo millennio, si tenta di unire 
tutte quelle qualità definite “femminili”, per 
incorporare una nuova “super-donna”, 
che è intelligente, affermata, bella, 
madre perfetta e che gestisce anche 
un lavoro professionale impegnativo.
Responsabile per questo cambiamento 
è stata la comparsa del movimento 
intellettuale chiamato post-strutturalismo, 
che ha aperto una pluralità di prospettive, 
tentando di rompere quell’immagine della 
società divisa in due parti opposte.

Oggi le donne sono entrate in tutti i lavori 
e in tutte le professioni, ma basta dare 
un’occhiata alla pubblicità o alle trasmissioni 
televisive per vedere le speculazioni 
simboliche che ancora si fanno sulle donne. 
C’è anche un altro modo di influenzare 
l’immaginario collettivo; Alessandra Bocchetti 
scrive: «A Roma il Gianicolo è un bellissimo 
parco. Lì c’è il monumento ad Anita Garibaldi. 
Anita era la moglie di Giuseppe Garibaldi, 
un condottiero, un uomo di avventura e di 
armi: a lui si deve la parte più spettacolare 
dell’unità d’Italia, la parte sul campo. Sua 
moglie era una donna molto coraggiosa, 
amata e intelligente; lo seguiva ovunque. Morì 
a Roma. Roma la ricorda con questa statua. 
Anita è raffigurata a cavallo, con i capelli 
sciolti. Il cavallo ha le due zampe anteriori 
sollevate. Nella mano destra Anita imbraccia 

un fucile, con il braccio sinistro sostiene, 
incredibile, un bambino: Tutto vuole 

comunicare l’eccitazione della battaglia. 
Anita in verità non ha mai portato il suo 
bambino in battaglia, non era certamente 
pazza. Ma chi ha voluto ricordarla lo ha fatto 
così, esprimendo il paradigma ‘donna sì, 
ma coraggiosa’...Se facciamo attenzione, ci 
accorgiamo che spesso ciò che è rivolto alle 
donne, che sembra celebrarle, ha, invece, la 
funzione di dividere le donne tra loro, di non 
permettere alcun moto di riconoscimento, di 
impedire l’ammirazione. Nella frase ‘è una 
donna eccezionale ’ c’è un agguato: nella 
maggior parte dei casi si vuole dire che 
quella donna fa eccezione alle altre donne, è 
un’eccezione. La cultura occidentale è ben 
attenta a rompere legami tra donne, che siano 
materiali o simbolici e a mantenerli spezzati»1.
Ci sono però altre vere e proprie gabbie in 
cui viene intrappolata la differenza femminile 
e in cui è palese la supremazia del maschile.

Sono molti gli studiosi, come Gaye 
Tuchman, che hanno analizzato l’immagine 
della donna nei media, che spesso si 
riteneva rappresentata come stereotipo. 
Il resoconto dell’UNESCO del 1979 
riassume chiaramente il concetto: «Nella 
misura in cui la programmazione televisiva 
rispecchia e fornisce informazioni sui ruoli 
di genere, la sua rappresentazione delle 
donne è inaugurata e distorta […].
I programmi d’intrattenimento in qualsiasi tipo 
di formato enfatizzano l’immagine della donna 
come oggetto decorativo come persona 
passiva orientata alla casa e al matrimonio, 
secondaria e dipendente dall’uomo per un 
supporto economico, emotivo e fisico.» 
Perciò, si afferma, secondo numerosi 
studi femministi, il concetto che Simone 
de Beauvoir aveva già formulato in una 
frase nel 1949: «le donne sono anche qui 
[nei media] il secondo sesso, gli altri».

1. A. Bocchetti, Dell’ammirazione, Piccola Biblioteca Millelire, 1996
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La pubblicità commerciale è una forma 
di comunicazione che ha lo scopo di 
persuadere il consumatore ad acquistare 
determinati prodotti. Per questo si serve di 
diversi linguaggi: parole (linguaggio verbale), 
immagini (linguaggio visivo ed iconico), 
suoni (linguaggio sonoro e musicale).
I messaggi persuasivi della pubblicità sono 
sia diretti che indiretti. I messaggi diretti sono 
slogan e parole che lodano la qualità del 
prodotto, immagini che ne esaltano l’aspetto 
(primi piani o particolari messi in evidenza) 
allo scopo di invogliare all’acquisto.
Accanto a questi vi sono altri messaggi 
non direttamente legati ai prodotti, ma 
che li collegano ad ambienti o situazioni 
fortemente desiderabili. Essi sono 
comunicati dall’ambiente in cui è inserita 
la pubblicità (ad esempio spiagge 

tropicali, abitazioni con cucine e bagni 
enormi e lussuosamente arredati, ecc.) o 
dall’atmosfera che la pubblicità riesce a 
creare, spesso trasmettono sensazioni di 
benessere, sicurezza, prestigio personale.
I messaggi indiretti sono più difficili 
da riconoscere e per questo possono 
condizionare al livello inconscio più 
facilmente dei messaggi diretti.
I messaggi indiretti spesso trasmettono 
immagini stereotipate dei ruoli maschili 
e femminili, cioè modelli prestabiliti e 
ripetuti sempre allo stesso modo.
Un approccio molto utile allo studio della 
pubblicità è quello dell’analisi semiotica, 
che ci permette di capire «in che modo 
una società produce degli stereotipi, 
ossia degli eccessi di artificio, che essa 
poi consuma come dei sensi innati, 
ossia come degli eccessi di natura»1.

Una delle figure più autorevoli nel campo 
dei Media and Cultural Studies è stata 
Judith Williamson che ha offerto a questo 
movimento una teoria e una metodologia 
analitica negli studi sulla pubblicità. L’autrice 
studia «il processo di trasformazione del 
significato e del significante»2, e sostiene che 
il significato degli annunci pubblicitari risiede 
nelle differenze che questi stabiliscono.
La pubblicità è un sistema di 
comunicazione in cui si crea una 
differenza mettendo in giustapposizione 
immagini prese da contesti diversi.
Come esempio ha riportato la pubblicità 
di “Chanel No 5”, che semplicemente 
giustapponeva una fotografia dell’attrice 
Catherine Deneuve ad un flacone del 
profumo. Il lettore è portato a fare una 
connessione tra l’immagine della Deneuve 
(raffinatezza, femminilità, eleganza) e quella
 del profumo. Il concept del testimonial 

1. Roland Barthes, Lezione, 1978
2. Judith Williamson, Decoding Advertisements, 1978

108

Campagna “Protein 
World” (2015)
Negli ultimi decenni, soprattutto per quanto 
riguarda le campagne pubblicitarie urbane, 
è predominante la figura della donna come 
oggetto sessuale piuttosto che  come 
moglie modello. Con questo non voglio 
dire che nella sfera radiotelevisiva sia 
poco utilizzata, o che per le strade non 
vediamo esempi della donna di casa, ma 
stiamo parlando di due mezzi differenti. 
Nella pubblicità urbana la campagna deve 

catturare l’attenzione all’istante, perché 
chi lo osserva è il passante casuale, che 
spesso è in automobile; dunque abbiamo 
pochissimi secondi per attrarre il suo sguardo, 
far passare il messaggio, e convincerlo 
ad acquistare. Stando così le cose è ovvio 
che una donna nuda o quasi in una posa 
provocante, attiri più l’attenzione rispetto ad 
una ben vestita accompagnata dai suoi figli.

Mi piacerebbe riportare un esempio che 
è stato molto discusso. Nell’aprile 2015 
sono apparsi sui muri della metropolitana 
di Londra diversi cartelloni pubblicitari 
della “Protein World” (società che produce 
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alimenti per sportivi), che mostrano una 
donna in bikini accompagnata dalla domanda 
«Il tuo corpo è pronto per la spiaggia?». 
La campagna è stata molto criticata non 
solo per il suo messaggio sessista, ma 
anche perché fa “body shaming”, cioè 
vuole far vergognare di sé chi ha un corpo 
che non risponde agli stessi criteri della 
pubblicità imponendo un’immagine di 
“corpo perfetto” distante dalla realtà. 

Il manifesto è stato anche bersaglio di vari 
atti di Culture Jamming (di cui parleremo più 
approfonditamente in seguito). Ad alcuni 
cartelloni pubblicitari sono state aggiunte 

scritte di risposta e di protesta; lo slogan 
«Are you beach body ready?» è stata 
storpiata in «Your body is not a commodity» 
(“il corpo non è un prodotto”), «Each body 
is ready» (“qualsiasi corpo è pronto”) e così 
via; altre persone si sono fotografate davanti 
ai manifesti in atteggiamenti di protesta.

Protein World ha fatto sapere di non avere 
intenzione di interrompere la campagna e anzi 
ha risposto prendendo in giro le persone che 
l’hanno criticata. Su Twitter l’account ufficiale 
di Protein World ha risposto a una ragazza che 
li ha criticati scrivendole «Cresci» e allegando 
diverse copertine di riviste di moda e salute.
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L’idea dell’“essere donna” è cambiata 
drasticamente nel corso degli ultimi decenni, 
così come le rappresentazioni femminili. 
Una delle cose che rende i media dei nostri 
giorni molto differenti dalla TV, dalle riviste, 
dalla radio e dalla stampa degli anni ’60/’70, 
e in buona parte anche degli anni ’80, è 
l’elaborazione di temi e obbiettivi femministi 
nei contenuti mediatici. Mentre in precedenza 
molte volte non venivano affatto considerati, 
ora concetti femministi anche generici sono 
accettati come idee non controverse.
In riferimento alla rappresentazione 
femminile nella pubblicità oggi, nonostante 
per la maggior parte dei casi parliamo 
ancora di oggettivazione della donna, 
ci sono stati anche vari cambiamenti, 
conseguenza della concezione femminista.

Come suggerisce Robert Goldman, le 
nuove forme di rappresentazione che 
lasciano intravedere un punto di vista 
femminista sono molteplici. Sicuramente 
un modo di proporre il femminismo è 
quello del look o stile nelle pubblicità. 

Più precisamente si potrebbe dire che 
vengono creati dei segni che connotano 
indipendenza, libertà e autonomia.

Bisogna però fare attenzione a non incorrere 
in un errore che ho riscontrato più volte in 
pubblicità che intendevano avere una visione 
femminista: quando si vuole sottolineare 
la forza di carattere o lavorativa di un 
soggetto femminile, spesso il look che gli 
viene assegnato tende a discostarsi dai 
canoni classici di femminilità; In particolare 
ritroviamo oggetti come valigette 24ore, 
tailleur pantalone, macchine, capelli corti, 
tutti simboli tendenzialmente riconducibili 
all’universo maschile. Non voglio dire 
che queste caratteristi appartengano 
effettivamente solo al mondo maschile, 
anche questi sono stereotipi che devono 
essere abbattuti, tuttavia per il momento 
il messaggio che passa è che una donna 
per essere indipendente debba in qualche 
modo mettere da parte la sua femminilità 
e far proprie caratteristiche maschili. 
Ad esempio potremmo provare ad analizzare 

4.3. un cAmbiAmento?
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II contesto culturale nel quale siamo inseriti 
è determinante per la formazione degli 
ideali, delle convinzioni e delle aspettative 
degli individui. Come abbiamo detto i mass  
media  si  affermano  oggi  come  una  parte 
molto importante nel nostro quotidiano, sia al 
livello di socializzazione che di istruzione.
Numerosi studi indicano che essi 
giocano un ruolo importante in quel largo 
spettro di problemi legati all’immagine 
corporea negativa, al modo scorretto di 
alimentarsi e alle pratiche non salutari 
per il controllo del peso corporeo.
“Il mito della bellezza” è un libro pubblicato 

nel 1991 dalla scrittrice americana Naomi 
Wolf, e diventato un best-seller internazionale.
Nel suo saggio, la Wolf parla di 
“mercificazione della bellezza femminile”, 
argomento che ai tempi sembrò 
controcorrente, addirittura provocatorio, 
ma che oggi, a distanza di oltre venti 
anni, sembra pienamente confermato 
dalla realtà dei fatti. La tesi risulta quanto 
mai attuale: l’ideale della bellezza non è 
qualcosa di naturale ed innato nelle donne, 
non è scaturito dai loro bisogni e dalle loro 
inclinazioni, ma è un canone appositamente 
strutturato e costruito dal mercato per farle 
sentire continuamente inadeguate ed in 
difetto, e sfruttare così le loro insicurezze 
per scopi commerciali. Il mito della bellezza 
non è altro se non una grande menzogna 
costruita per necessità economiche.

I canoni di bellezza sono mutati ed evoluti 
molto nel corso dei secoli, ma per la 
maggior parte delle popolazioni antiche 
la “bella donna” doveva avere una certa 
presenza fisica, più o meno accentuata. 
È a partire dal terzo millennio che la 
bellezza diventa sinonimo di magrezza e 
le donne aspirano ad essere sempre più 
leggere e androgine, fino quasi a sparire.
Il cambiamento dello stereotipo 

femminile arriva insieme al nuovo ruolo 
della donna che, da madre e moglie, 
si lancia nella carriera, iniziando a 
competere con l’uomo sul lavoro, nella 
ricerca del potere e del successo.

5.3. il mito dellA bellezzA- 
disturbi dell’immAgine 

corPoreA
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Donne e
media

in Italia
Intervista a Loredana Cornero

Segretaria Generale Comunita Radiotelevisiva Italofona

a cura di Elide Achille

6

Veline, letterine, troniste 
e, ultime arrivate, velone. 

Per ogni età, in Italia i 
media hanno costruito uno 

stereotipo all’interno del 
quale rinchiudere le donne.

Stereotipi  supportati da una 
cultura che si ispira alle immagini 

da televisione e gossip. 

Un mondo in cui l’apparire prevale 
sull’essere. Ma in Italia, c’è una 
coscienza critica che si sta facendo 
lentamente strada, grazie all’azione 
di giornaliste, scrittrici, filosofe, ma 
anche di donne normali che lottano, 
nel loro piccolo, per proteggere la 
propria femminilità dai modelli che i 
media impongono violentemente. 
Donne come Loredana Cornero (Rai, 
Relazioni Istituzionali e Internazionali, 
Segretaria Generale della Comunità 
Radiotelevisiva Italofona, Presidente 

Gruppo Donne COPEAM).

Abbiamo discusso con lei, cercando di 
capire quali sono i più radicati sterotipi, quali 

conseguenze potrebbero portare e  come 
costruire una nuova immagine prevalente per le 

donne italiane, più vera e rispettosa.

7

E la ca val le ria, ad esem pio, si sal va o è  legata 
ir ri me dia bil men te a un’i dea del la don na co me 
sog get to de bo le, da di fen de re?

An che qui, se con do me, di pen de; se il ge sto 
ca val le re sco vie ne com piu to a par ti re da una 
de co stru zio ne, al lo ra è un gio co dai ruo li 
in ter cam bia bi li, che og gi fac cio io, ma do ma ni puoi 
fa re tu. Qui en tra in cam po an che l’e ter na que stio ne 

del la dif fe ren za tra l’at teg gia men to pub bli co e 
quel lo pri va to, cioè di co me poi ef fet ti va men te 
ci si com por ta nel pri va to.
Ho tan te ami che fem mi ni ste, an che del 
fem mi ni smo de gli an ni Set tan ta, le qua li, 
or mai, si so no ras se gna te; han no dei ma ri ti, 
dei com pa gni che, sì, qual co si na han no fat to, 
ma or mai han no ses san ta, set tan t’an ni, e non li 
smuo vi, per cui, al la fi ne, re sta no le don ne a fa re 
tut to, la spe sa, cu ci na re, sti ra re...

Il ma schio, al li mi te, si of fre di “aiu ta re”: an che 
que sto è sin to ma ti co, cioè, quel lo è il tuo ruo lo in 
quan to don na, do po di ché io “ti aiu to”. A un cer to 
pun to, de vi fa re una scel ta.Per me la re la zio ne ha 
an che un am bi to po li ti co, ma non per que sto de ve 
es se re tra sfor ma ta in una spe cie di la bo ra to rio 
bol sce vi co in cui si met te sot to il mi cro sco pio ogni 
mi nu to del la tua esi sten za, per ca ri tà! Do po di ché, 
nel la tua re la zio ne d’a mo re, ma an che ne gli spa zi 
ami ca li, nel la so cie tà in ge ne ra le, ac cor ger si di cer te 
di na mi che e sot to por le ad ana li si cri ti ca, ma ga ri con 
un piz zi co di iro nia, che non gua sta mai, se con do 
me, è già un la vo ro po li ti co...

Tor nan do al la do man da, in ef fet ti mi 
rim pro ve ra no spes so di par la re so lo 
ma le del la sto ria del ma schi le, co me se 
fos se sta to tut to un di sa stro.
C’è da di re che nel le mie ri cer che mi so no 
con cen tra to sul la par te peg gio re del 
ma schi le, che pe rò è sta ta an che quel la 
più in fluen te, quel la che, al la fi ne, ha 
con di zio na to, for ma to, mo del la to le 
men ta li tà, i va lo ri, le re go le, gli spa zi 
pos si bi li di li ber tà. Mi hai fat to ve ni re 
in men te un epi so dio. Du ran te il 
ser vi zio mi li ta re, ho avu to la for tu na 
di in con tra re, fin dal pri mo gior no, 
un mio con ter ra neo. Ne è na ta 

un’a mi ci zia bel lis si ma.
Ne gli an ni ci in con tra va mo 

quan do tor na vo in Si ci lia e una vol ta, pri ma di 
ri par ti re al la fi ne del le va can ze, mi in vi tò a ca sa sua: 
do ve va tra va sa re del vi no, che an da va pe rò an co ra 
la scia to ri po sa re in bot te. Per far la bre ve mi dis se: 
“Poi ti do una bot ti glia, co sì te la por ti”. In ve ce, non 
mi ri cor do co sa suc ces se, pro ba bil men te an ti ci pai 
la par ten za, in som ma, ci sa lu tam mo per te le fo no e 
nien te.  L’an no do po, al ri tor no, quan do l’ho ri vi sto, 
ave va la bot ti glia in ma no. Do po un an no, si era 
ri cor da to.
Ec co, que ste so no co se del ma schi le che mi piac cio no: 
cer te di na mi che del l’a mi ci zia, que sto af fet to che si 
espri me ma ga ri un po’ più ru vi da men te, pe rò con 
una gran de ge ne ro si tà, an che con una gran de 
pas sio na li tà.
Per il re sto, fac cio fa ti ca a ri spon de re al la do man da, 
per ché se con do me non esi ste nien te di ti pi ca men te 
ma schi le, e nem me no di ti pi ca men te fem mi ni le, se 
non la ca pa ci tà di pro crea re. Il re sto, è tut to in ven ta to. 
Al la fi ne, co sa vuol di re essere ma schio? A par te il 
fat to di ave re dei ge ni ta li di un cer to ti po? E co me la 

met tia mo con l’es se re omo ses sua le, 
ete ro ses sua le, po li ses sua le? I bam bi ni 

na sco no e cre sco no con un’e spe rien za 
del pia ce re che è pa ni ca, cioè to ta le, 

non in di riz za ta. Do po, im pa ria mo 
che esi ste l’az zur ro e il ro sa, an zi 
lo im pa ria mo mol to pre sto, e 

in ca sel lia mo tut to.
Noi par lia mo la lin gua che ab bia mo tro va to, 

e la par lia mo an che nei de si de ri. Io so pe rò che è 
una fin zio ne, una rap pre sen ta zio ne, cioè che è tut to 
un tea tro, non è pro prio co sì in na tu ra, pe rò è co sì 
nel la so cie tà, nel mon do in cui vi vo.

C’è un iper vi ri li smo che non si ma ni fe sta co me 
sog gio ga men to del fem mi ni le, co me do mi nio, 
ma co me to ta le ri fiu to del fem mi ni le, co me pu ra 
co mu ni tà omo-so cia le, omo-ero ti ca.

 Io ve do an che que ste di na mi che le ga te a un’an go scia 
ma schi le, cioè a un at teg gia men to reat ti vo. Non a 
ca so l’e sclu sio ne del le don ne è un fe no me no che si 
raf for za pro prio a fi ne Ot to cen to, quan do co min cia 
la gran de pau ra del l’e man ci pa zio ne fem mi ni le, del la 
li ber tà del le don ne. Ci so no stu di, per esem pio, sul la 
mol ti pli ca zio ne del le con fra ter ni te ne gli Sta ti Uni ti.
Lo sto ri co Mi chael Gros sberg ha spie ga to co me i 
ri ti ini zia ti ci di que sti grup pi met ta no in sce na un 
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Feminist film 

theory
Hitchcock Preferisce le bionde?

a cura di Sara Potente

ImmagInI
A destra, Hitchcock 

durante le ripre 
di vari  suoi film, 
rispettivamente 

dall’alto in basso: 

- Gli uccelli
- Notorious

- Il sipario strappato
- La finestra sul cortile

La Feminist Film Theory (Critica cinematografica femminista), è la creazione di un 
nuovo spazio di indagine, e non solo costituisce il risultato della crescita numerica 
delle donne attive nel campo del cinema, ma è una vera e propria riflessione sul 
linguaggio, oltre che un metodo di lavoro, di codifica e di decodifica, che si interroga 
sostanzialmente sul rapporto tra rappresentazione e differenza sessuale.

Nasce in realtà dall’interazione di fenomeni politico-culturali all’origine non collegati 
tra loro: l’organizzazione politica delle donne e il suo affermarsi in quanto sapere; il 
cinema indipendente; l’emergere e l’affermarsi di una controcultura post-strutturalista 
e decostruttiva, che nasce soprattutto nelle università.

Queste infatti, soprattutto nei Paesi anglosassoni, hanno funzionato quasi 
immediatamente come camere di incubazione del pensiero femminista.
È proprio in seno allo spazio accademico che è stato possibile il formarsi del concetto 
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nelle notizie online, le donne infatti  compaiono 
solo per il 26% in Francia, il 29% in Italia, il 28% in 
Inghilterra e il 43% negli Stati Uniti. 
In generale in Europa il ruolo delle donne  nei 
mezzi di informazione tradizionali in qualità di 
esperte o commentatrici è solo del 18% mentre 
come espressione di un’opinione popolare 
raggiunge il 42%. Nell’America del Nord le 
percentuali si alzano ma la disparità rimane 
notevole, le donne esperte sono il 32% ma come 
opinioniste popolari raggiungono il 78%.
Anche negli Stati Uniti perciò la situazione non è 
idilliaca e solo di recente si è sentita la necessità 
di sviluppare, nella ricerca, l’aspetto della 
legittimità riconosciuta al ruolo e alla sapienza 
delle donne nei media.

Nel 2005, l’attrice Jane Fonda ha creato il The 
women’s  media center, che ogni anno pubblica 
la ricerca The Status of women in the US media. 
Il trend osservato dall’analisi del Centro non è 
affatto positivo, lo scorso anno ad esempio sulle 
principali reti televisive americane Abc, Cbs, Fox, 
Nbc, Cnn nei programmi dedicati alla politica 
della domenica mattina su una media di 4000 

ospiti totali, solo il 30% sono state donne e la 
percentuale si riduce ulteriormente al 
22% nelle tematiche di politica estera. 
Il centro ha quindi pensato di creare un 
database messo a disposizione degli 
stessi media, SheSource,costituito dai 
curricula delle eccellenze al femminile a 
cui rivolgersi per avere una consulenza 
o per invitare un’esperta a intervenire 
nelle trasmissioni.

In Inghilterra è nel ventunesimo 
secolo che si iniziano a cerca-

re soluzioni al fatto che una 
percentuale elevata di 

presenza femminile nei 
media viene raggiunta 
solo quando si parla di vittime (79%) ma l’esperto è comunque un uomo (76%).
Nel 2012 anche la rete televisiva inglese Bbc è stata richiamata per via di tale 
evidente disparità.
Successivamente la Bbc ha cercato di rimediare  creando gli Expert women’s 
day, ossia giorni di formazione dedicati alle professioniste sulla comunicazione 
televisiva. Nello stesso anno nasce il portale The women’s room che raccoglie 
le esperienze professionali di donne in vari settori, suddivise sia a livello 

Gaela Bernini: La scienza deve 
pervadere la società

“La scienza è cultura e come tale deve incoraggiare diversità e parità 
di accesso alle opportunità”. Questa la frase contenuta nel libro che 
introduce il progetto 100 donne contro gli stereotipi, ideato e promosso 
da Gi.U.Li.A giornaliste, Osservatorio di Pavia e Fondazione Bracco, 
che ha l’obiettivo di mettere a disposizione i nomi di donne esperte in 
ambito STEM che possono contribuire al dibattito pubblico. Questo 
perché è stato dimostrato quanto raramente le donne siano interpellate 
dai media in qualità di esperte: secondo il Global Media Monitoring 
Project 2015, infatti, a spiegare e interpretare il mondo sono nell’82% 
dei casi gli uomini. “Siamo partite a novembre – racconta Gaela Bernini, 
responsabile dei progetti scientifici e sociali di Fondazione Bracco – con 
una banca dati online di nomi e curricula di esperte nell’ambito delle 
Science, Technology, Engineering and Mathematics (STEM), settore 
storicamente sotto-rappresentato dalle donne ma strategico per lo 
sviluppo economico e sociale del nostro Paese”. Banca dati che raccoglie 
ormai quasi 100 nomi destinati ad aumentare.
“Le donne possono inviare tramite il portale la propria candidatura 
– continua la Bernini – che viene validata, secondo i criteri definiti e 
pubblicati, dal centro GENDERS dell’Università degli Studi di Milano. 
Ora dovremmo partire con il settore Economia e Finanza per ampliare il 
numero di esperte in un altro settore a prevalenza maschile”.Per verificare 
l’efficacia del progetto, è stato chiesto alle scienziate inserite in banca 
dati al fine di verificare se, anche grazie al portale e alla campagna di 
informazione e comunicazione fatta, ci sono stati contatti nuovi coi 
media. “Quello che abbiamo scoperto grazie al progetto – continua 
Gaela Bernini – è che le scienziate selezionate hanno saputo raccontare le 
loro storie raccolte nel libro aggiungendo sempre un lato emotivo. Hanno 
tutte un potenziale comunicativo altissimo. Sono preparate, simpatiche, 
intelligenti, piacevoli da ascoltare, adatte alla divulgazione insomma. Un 
vero peccato non poterle vedere inserite in dibattiti pubblici, convegni o 
altre occasioni che possano mostrare il loro lavoro”.

COME AVVICINARE LE PERSONE (NON SOLO LE DONNE) ALLA 
SCIENZA?

La scienza deve pervadere la società, di questo abbiamo un grande 
bisogno per il progresso del Paese e le donne potrebbero assumere 
un ruolo guida. Chiaramente per fare questo serve un cambio culturale 
ovvero investimenti e progetti specifici da organizzare a partire dalle 
scuole. Ad esempio Fondazione Bracco ha promosso quest’anno un 
progetto di alternanza scuola-lavoro, una settimana da ricercatrice, che 
voleva avvicinare le ragazze agli studi delle biotecnologie. E’ un nostro 
contributo finalizzato a far appassionare le giovani donne alla scienza. 
Oltre a questo, attraverso altri progetti, come fondazione cerchiamo 
di accompagnare – tramite borse di studio, attività di mentoring e 
promozione dell’autoimprenditorialità– i giovani di talento nel loro 
iter formativo e professionale, promuovendo percorsi innovativi di 
consolidamento tra il mondo accademico e quello del lavoro. Lo 
strumento è il progetto Diventerò, presentato nel febbraio del 2012, 
perché sappiamo che sostenere i talenti è vitale per il futuro e per la 
trasformazione della nostra società.
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La Donna
Araba
nei Media

a cura di Sara Potente

“Tra aspettative tradite e 
nuove opportunità”

Immagini
Lavori e progetti dei Suzanne Lacy:

- Ablutions performance, 1972
- Take Back the Night, 1978, con Leslie Labowitz

- Snug Harbor Art Center Exhibition and Installation, 1994
- Three Weeks in May Performance, 1977 con Leslie Labowitz 

- The Dark Madonna performance, 1986
- The Crystal Quilt Installation, 1985-87
- Tattooed Skeleton performance, 2010

- Gender Agendas performance 2014
-Alterations installation, 1994, con Susanne Cockrell e Britta 

Kathemeyer
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questo genere di spezie e più si educa la gente a 
richiederne».
Si entra quindi in un circolo vizioso difficile da 
spezzare, soprattutto perché tutti sono consapevoli 
del problema, ma nessuno fa niente per evitarlo.

In conclusione, si è sempre più dipendenti da 
programmi spazzatura che servono per far divertire 
i telespettatori, ma non si prende in considerazione 
il fatto che gran parte dei telespettatori sono 
bambini che cercano di capire il mondo attraverso i 
programmi che subiscono ogni giorno.

Secondo la ricerca del Censis (Centro Studi 
Investimenti Sociali), la distribuzione della presenza 
femminile è abbastanza equilibrata tra le reti 
considerate. La maggiore numerosità di donne si 
registra nella fascia preserale (18- 20,29) dove si 
affollano prevalentemente attrici (56,3%), cantanti 
(25%) e modelle (quasi il 20%). Dunque, l’immagine 
più frequente è quella della donna di spettacolo.

Colpisce in modo particolare la forte presenza delle 
modelle, e se si pensa all’impatto di tali icone della 
moda sulle giovanissime si rimane perplessi: la top 

model da semplice professionista 
che scivola con garbo sulle pas-
serelle è diventata un modello 
di riferimento estetico, fru-
strante e a volte pericoloso 
perché irraggiungibile, 
qualche volta eccentrico 
e discutibile.
Le donne in televisione 
sono spesso protago-
niste della situazione o 
della vicenda rappre-
sentata, ma assai meno 
frequentemente le con-
duttrici (10,3%).
Lo spazio offerto alla figura 
femminile è dunque ampio, 
ma generalmente “gestito” 
da una figura maschile: esse 
hanno conquistato ruoli sempre più 
centrali, ma comunque restano per 
lo più “comprimarie”, in relazione 
a una figura maschile “ordinante”.
Il tema al quale la donna è 
associata si rivela particolarmente 
significativo: è rappresentata 
prevalentemente in rapporto al 
tema “moda/spettacolo” che 
se associato al tema “bellezza” 
raggiunge una percentuale 
schiacciante (38%) rispetto 
all’associazione a tematiche 
quali la cultura (6,6%), 
disagio sociale (6,8%), o la 
realizzazione professionale 
(2%) e politica (4,8%).

Riguardo il tema della 
sessualità si osserva 
un’altra conseguenza che 
l’immagine della donna 
nei media può avere sull’identità personale. Le 
conseguenze infatti non riguardano soltanto la sfera 
fisica ed emotiva, ma anche, e forse di conseguenza, 
quella sociale e lavorativa.  
«Proprio nelle posizioni di leadership come la 
politica, è possibile che le donne attuino non una 
lettura preferita, ma piuttosto una lettura negoziata, 
ovvero le donne si rendono conto dello stereotipo 

presente nella rappresentazione 
mediale e mettono in moto dei 

meccanismi insieme adattavi 
ed in opposizione».

La sociologa Donatella 
Campus, sottolinea che 
le donne percepiscono 
che la femminilità 
nella leadership o al 
potere è qualcosa di 
non desiderabile, e 
sanno che lo stereotipo 

di genere consiste nel 
prevedere che le donne 

per forza di cose non 
possano «essere decise e 

sensibili, sicure di sé e affidabili, 
capaci di comandare, ma anche 

di comprendere i problemi altrui». 
Proprio per questo motivo le 
donne, per rivestire ruoli di 
leadership, per avere successo 
e credibilità credono di dover 
assumere tratti e caratteristiche 
maschili, rinunciando però a lati 
del loro carattere e femminilità. 
La sociologa Paula Diehl 
afferma come i media, 
amplificando e cogliendo 
ogni sfumatura, allo stesso 
tempo impongono ai politici 
e soprattutto alle donne in 
politica di preparare una 
propria strategia per la 
loro fisicità per ottenere 
il massimo successo a 
livello comunicativo e 
soprattutto sul piano 
del discorso. 

Per soddisfare le aspettative che il pubblico ha nei 
confronti di una determinata figura professionale 
viene richiesta, sia agli uomini che alle donne, la 
costruzione ad arte della propria immagine. 
Il corpo, che è espressione della propria identità, si 
deve adattare al ruolo che una persona deve rivestire, 
ma per le donne in politica, e più in generale per le 
donne che aspirano ad una posizione professionale, 
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voi non potete
fermAre il Vento,

gli fAte solo
perdere tempo.

- Fabrizio De Andrè -
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Ugo Volli 
(semiologo): «Non 
avevamo capito niente. 
Nascevano le società glo-
balizzate, le nuove tecnologie 
e noi guardavamo all’Albania, 
alla Cina, a Cuba credendo fos-
sero modelli senza capire che 
erano luoghi dove a essere re-
pressi erano quelli come noi [...] 
Io sono più critico, specie rispetto 
a me stesso che facevo parte del 
branco.

Furono i radicali che avevano 
pochissimo spazio nel movimento 
a portare avanti i diritti civili. 
Perfino l’antiautoritarismo era più 
desiderio di autorità, anche nel 
rapporto tra i sessi con le donne 
relegate a “angeli del ciclostile”.
Se devo pensare a un lascito mi 
pare negativo: è quel ribellismo 
che domina la vita politica, penso 
ai grillini ma anche a Podemos, 

Sanders...
La contrapposizione 

all’establishment inca-
pace di cogliere nuove 

dinamiche socioecono-
miche, il ripetersi di quella 

sloganistica di plastica che si 
cominciò a parlare allora e, ahimè, 

si riproduce ancora».

Tuttavia se col passare del tempo 
i miti vengono spesso ridimen-
sionati, i sentimenti e la memoria 
tendono ad avvolgerli in un’aura 
leggendaria, epica. È così per ciò 
che accadde cinquant’anni fa e 
che, piaccia o no, cambiò radical-
mente la mentalità generale. 

Salvatore Veca (filosofo, nel ‘68 
assistente 26enne di Filosofia 
teoretica alla Statale): «In genere 
pensiamo che il Sessantotto sia 
l’inizio di molte cose. Io credo 
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che sia l’esito di una vicenda di controcultura giovanile che coinvolse 
in forme differenti diverse parti del mondo: l’Europa, il Giappone, in 
America iniziò nel’64 a Berkeley, si incrociò con il movimento dei civil 
rights…Fu un conflitto generazionale, il rifiuto dei modi in cui l’autorità 
governava la società, riconoscendosi come alternativi ad esso, conflitto 

che da noi si mise in connessione con quelli sociali, operai. [...]

Ha lasciato curiosità e senso critico nello sguardo verso 
il mondo, parlerei di un lascito etico più che politico. 

Dopo il ‘68 è cambiata la pelle della società, meno 
le forme della politica o delle istituzioni.

I Dreamers di Bertolucci, per intenderci, 
hanno in mente non la politica ma 

l’autoesilio dal sistema.
Il Sessantotto non è una domanda 

di potere ma di identità alter-
nativa ed è proprio questo 

che ha lasciato una scia 
di ambivalenza sui 

suoi effetti: se 

l’autorità in ginocchio 
non è rimpiazzata, resistono 
vecchi pezzi di sistema adattati al 
nuovo»

Andrée Ruth Shammah (regista teatrale, che sta organizzando una 
festa a fine maggio, un’ iniziativa con i licei e le università “per chi non 
c’era”): «Penso che non ci sarebbero le unioni civili, l’emancipazione 
della donna, il biotestamento. Ma l’eredità mi pare duplice e la vedo 
nella mia storia.
Il ‘68 l’ho vissuto in via Rovello al Piccolo, dove si consumò la ribellione 
di Strehler. Io rimasi con chi era contestato, con Grassi, il quale aprì le 
porte a Patrice Chereau, Arianne Mnouchkine, al decentramento e al 
cambiamento senza il quale, prima, non sarebbe mai nato un teatro in 
via Pierlombardo, fuori dalla Cerchia dei Navigli»
Un’eredità innegabilmente importante, soprattutto dal punto di vista 
sociale e di costume.

Nel sessantotto matura una maggiore attenzione ai diritti civili, 
soprattutto quelli delle minoranze: omosessuali, classe operaia, etnie 
africane e mediorientali...delle donne, che nonostante non siano 
una minoranza ne ricevevano il trattamento. Più in generale cresce 
una maggiore consapevolezza del valore della libertà individuale e 
collettiva.
Fu un punto di rottura rispetto all’atmosfera del dopoguerra, che aprì 
una stagione di protagonismo delle giovani generazioni, sulla scia della 
beat generation, della rivoluzione hippies, del rock, delle proteste per 
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femminicidio, che dai mass media è stato ridotto 
a uxoricidio, cioè il marito che uccide la propria 
moglie.
Ma il termine in realtà comprende anche un aspetto 
sociologico, al cui interno rientrano tutti gli 
episodi di violenza privata o pubblica, 
così come il rischio che alcune 
donne vivono di poter essere 
assassinate”.
La conseguenza è che il 
medium, che sia la stampa o 
la televisione, spiega Betti, 
“ritorna a trattare questo 
tipo di violenza come un 
fatto di cronaca nera iso-
lato, optando per una 
narrazione morbosa da 
fiction utile a rendere la 
storia più appetibile, 
e minimizzando la 
gravità del reato”: 
l’offender, cioè 
l’uomo che 
commette 

la violenza, viene descritto come il “bravo ragazzo”, 
il “padre premuroso”, che per un raptus di gelosia, 
un momento di follia, ha ucciso.
E la donna diventa vittima due volte: del reato, e 
poi della narrazione che di quella violenza viene 
resa pubblica. “Come è accaduto  a Sonia Trimboli, 
strangolata dal fidanzato a Milano, un delitto 
descritto come un impeto quando in passato lui 
aveva già provato a strangolarla – cita ad esempio 
la giornalista e scrittrice Marina Terragni – o per 
Fabiana Luzzi, accoltellata e poi bruciata viva 
dal ragazzo di 17 anni, a sua volta dipinto come 
momentaneamente privo di raziocinio, o ancora 
Matilde Passa, accoltellata dal marito che poi si è 
suicidato. Un marito dipinto come depresso, entrato 
in tunnel da cui non poteva uscire se non uccidendo 
moglie”. 
E poi c’è quella “narrazione consolatoria” che 

descrive il femminicida come un’entità estranea, 
al di fuori della quotidianità.

“Ma anche questo preconcetto 
è sbagliato e distorce la realtà 

– spiega Betti – si tende a 
dare maggiore rilievo agli 
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“Le storie vengono spesso distorte.

Così la donna è vittima due volte”

che ricorda come un “processo calvario, persino 
peggiore dell’omicidio di mia figlia”.
Tanto da raccontare quella terribile esperienza in un 
libro, intitolato “Per non dargliela vinta”. “Non solo 
i media, ma a volte anche i tribunali sembrano voler 
sminuire la drammaticità dei fatti – spiega Ferrari – 
basta che qualcuno pronunci la parola ‘gelosia’ che 
si forma un preconcetto, e tutti lo seguono.

Per questo serve grande attenzione da parte di chi 
si trova per primo a raccontare episodi di violenza 
contro le donne. Oggi finalmente molti tabù stanno 
crollando, di questo fenomeno si parla sempre più 
spesso, ed è importante perché è un modo per 
combatterlo. Ma è necessario che, nel farlo, ci si 
attenga all’oggettività dei fatti, senza pregiudizi”.

episodi che vedono come carnefice lo straniero, 
l’immigrato, o il folle, anche se nell’85% dei casi 
la violenza contro le donne avviene entro le mura 
domestiche”. “Il linguaggio attraverso cui si racconta 
la violenza maschile sulle donne – precisa Frigeri – è 
un punto fondamentale, quindi, per combattere il 
femminicidio, perché è il primo passo per cambiare 
la cultura della società e i media, così come le 

istituzioni e le forze dell’ordine, in questo hanno una 
grande responsabilità”.
Il delitto d’onore è stato abrogato in Italia nel 1981, 
“ma è ancora insito nel modo in cui osserviamo la 
realtà”. Lo sa bene Giovanna Ferrari, madre di Giulia 
Galiotto, assassinata dal marito appena trentenne, 
l’11 febbraio del 2009, che per anni ha vissuto quello 
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