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PREFAZIONE

Il lavoro di ricerca realizzato dal Dipartimento Istituzioni e 
Società dell’Università di Perugia muove dalla volontà del Co-

recom Umbria di approfondire il tema della comunicazione istituzionale 
al femminile, nel tentativo di contribuire a fornire alle pubbliche ammi-
nistrazioni delle linee guida utili alla diffusione di una cultura rispettosa 
delle differenze, contraria alle discriminazioni e in grado di fronteggiare 
gli stereotipi di genere.

In un momento di crisi come questo, il nostro territorio regionale ha 
bisogno del massimo di sinergia tra le sue varie componenti istituzionali 
e non: la collaborazione tra ricerca, elaborazione teorica e lavoro di rete 
ne rappresenta un  fattore indispensabile. Dal canto suo, il Corecom è 
organo funzionale dell’Autorità per le Garanzie nelle Comunicazioni e 
assicura a livello territoriale le funzioni di governo, garanzia e control-
lo in tema di comunicazioni. E’ per questo che ha istituito, con la par-
tecipazione di diversi soggetti, un Tavolo Tecnico sulla comunicazione 
istituzionale al femminile, tra i cui obiettivi figurava la valorizzazione 
dell’identità di genere e dell’immagine femminile nella comunicazione 
istituzionale. 

Gli enti istituzionali hanno il doveroso compito di interrogarsi sui bi-
sogni dei loro cittadini e  di costruire,  anche attraverso metodologie di-
verse ed innovative, i passaggi opportuni per realizzare una cittadinanza 
piena, sempre più  partecipata. Anche la comunicazione deve essere ri-
pensata come circuito virtuoso e fruttuoso, messa in rete e relazione delle 
strutture istituzionali  - gli enti, i servizi e gli innumerevoli soggetti che 
ne fanno parte - con la società civile  e con i cittadini e le cittadine, senza 
nessuna  pretesa autosufficienza. Il coinvolgimento di questi ultimi/e, a 
partire dalla elaborazione dei problemi, così come la ricerca di soluzioni 
efficaci, è parte integrante della produzione della rete istituzionale stessa 
e della sua comunicazione. Del resto, una delle considerazioni che emer-
gono con forza anche dalla ricerca è che l’immagine della donna, che i 
media rimandano, riflette il pensiero sociale e di quello si nutre. 

La necessità del rinnovare gli strumenti del fare democrazia e comuni-
cazione oggi si interseca - purtroppo anche a causa della drammaticità di 
alcuni fatti di cronaca (vedi i femminicidi) che hanno evidenziato gravi 
lacune sociali, culturali e politiche ed imposto l’aggiornamento dell’a-
genda politica - con una rinnovata sensibilità alle questioni di genere: 
la messa a fuoco delle differenze stesse dei soggetti e delle asimmetrie 
di potere che a tali differenze sono collegate. Questioni, queste, che non 
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solo sono difficili da affrontare,  ma scontano un grave ritardo della loro 
presa in carico da parte delle istituzioni, sebbene la nostra Regione vanti 
notoriamente, rispetto a molte altre, una sensibilità su questi temi ed in 
particolare una ricca offerta di servizi socio-sanitari per le donne.

Le pagine che seguono mettono in risalto le potenzialità dell’informa-
zione e della comunicazione istituzionale, evidenziando anche criticità 
dal punto di vista organizzativo, in un’ottica di crescita e di migliora-
mento. L’attenzione del Corecom e del Tavolo Tecnico mira a non abbas-
sare la guardia nella difesa di tutte le differenze in tutti i contesti comu-
nicativi, da quelli interni istituzionali, a quelli più allargati dei media 
regionali. 

Nella consapevolezza di  quanto ancora ci sia da fare, pensiamo che 
questa Regione lavori nella direzione giusta e abbia già messo in fila i 
primi passi per migliorare un processo in evoluzione positiva. La stessa 
sensibilità ed attenzione del Corecom al lavoro di ricerca con un approc-
cio di genere ne è una evidente ed importante testimonianza.

Margherita Vagaggini 
Componente Corecom Umbria

COreCOM Il sistema dei media locali in Umbria
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INTRODUZIONE

Paolo Mancini

Questa ricerca ha un obiettivo principale: aiutare le amministra­
zioni umbre a migliorare la propria comunicazione, e più in gene­
rale il complesso delle proprie attività indirizzate in modo parti­
colare alle donne.
Per raggiungere questo scopo siamo partiti, come si fa nel campo 
professionale, ma anche in quello scientifico, dal cosiddetto “esi­
stente”. Abbiamo cioè analizzato le campagne finora prodotte da 
alcune amministrazioni locali della regione. Le abbiamo analizza­
te secondo metodologie consolidate e le abbiamo sottoposte alla 
discussione e alla valutazione di alcuni “testimoni privilegiati”, 
persone cioè particolarmente dotate di conoscenze ed esperienze 
nei campi selezionati. Quindi, nell’ultima parte di questo rapporto 
abbiamo tratto delle conclusioni anche di tipo operativo.
Alcune necessarie cautele: innanzitutto la nostra indagine non ha 
carattere esaustivo. Abbiamo analizzato solo un campione di tutto 
ciò che è stato prodotto in tema di comunicazione e iniziative di 
genere in una regione che, da più anni, ha dimostrato un’attenzio­
ne particolare verso il tema delle donne, dei loro diritti di parità e 
di equo inserimento nel mondo del lavoro. Il campione è stato se­
lezionato anche sulla base di criteri di disponibilità, essendo molti 
dei materiali da sottoporre ad indagine non sempre adeguatamen­
te conservati e quindi spesso di difficile reperibilità.
Una seconda cautela riguarda l’analisi critica condotta: le osserva­
zioni qui contenute devono servire, come si fa in tutte le ricerche, 
a fornire elementi e suggerimenti per migliorare. Se quindi a volte 
emergeranno rilievi critici, essi devono essere ricondotti alla logi­
ca del “conoscere per fare e decidere”. Essi devono cioè servire per 
evidenziare gli eventuali errori commessi proprio perché possano 
essere evitati in future iniziative.
Nel corso della ricerca abbiamo in particolare analizzato: “azioni 
positive” (che comprendono progetti e bandi) e campagne di co­
municazione (queste ultime possono riferirsi anche alle già defini­
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te “azioni positive”) indirizzate prevalentemente a donne.
Come si spiega nel primo capitolo abbiamo prima selezionato, 
senza pretesa di esaustività, alcune azioni e campagne di partico­
lare significato e di cui era rimasta “traccia” (per i bandi il periodo 
controllato va dal 2055 al 2011; per i progetti dal 2002 al 2012). 
Queste azioni e campagne sono state quindi sottoposte ad analisi 
critica secondo alcuni consolidati approcci di analisi qualitativa. 
L’analisi critica è stata integrata da interviste agli operatori coin­
volti. Nell’ultima fase della ricerca (maggio – giugno 2012), alcuni 
dei materiali selezionati sono stati discussi con alcuni testimoni 
privilegiati, operatrici e operatori dei settori interessati alle azioni 
e campagne individuate.
Come detto, l’obiettivo principale della ricerca è quello di sotto­
porre ad analisi critica alcuni dei materiali prodotti dagli enti loca­
li umbri e da organizzazioni ad essi legate, in modo da derivarne 
“lezioni” e suggerimenti per il futuro, inclusi negli ultimi capitoli 
del rapporto. 
L’obiettivo che ci era stato assegnato non è di facile perseguimento 
per diversi motivi. Innanzitutto perché la comunicazione di gene­
re non è impresa facile: non è facile perché si scontra con incrosta­
zioni decennali se non secolari; perché, anche per questo, richiede 
di evitare stereotipi e, al contrario, implica innovazione ed origi­
nalità. Anche per questa ragione il nostro rapporto non deve esse­
re letto con animosa suscettibilità, laddove invece il cammino in­
trapreso richiede un’inevitabile dose di necessaria introspezione.
Infine, alcune osservazioni sul nostro stesso committente: rite­
niamo che il Corecom, che appunto ci ha commissionato questa 
ricerca, abbia voluto giustamente allargare lo spettro dei propri 
compiti senza limitarsi a una mera funzione di verifica fiscale o di 
semplice supporto normativo. Collaborare a migliorare il campo 
della comunicazione regionale rientra senz’altro, a nostro modo di 
vedere, tra i compiti di un’istituzione come il Corecom.

Il gruppo di ricerca intende ringraziare il dott. Ugo Carlone per 
l’apporto fornito soprattutto nelle prime fasi del lavoro. 
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PER UN’OTTICA DI GENERE NELLA COMUNICAZIONE 
DELLE ISTITUZIONI PUBBLICHE

Giuseppina Bonerba e Maria Giuseppina Pacilli1

1.1 Premessa 

L’obiettivo di questo capitolo è di fornire una panoramica sui 
concetti fondamentali che possono aiutare a comprendere il tema 
oggetto di questo volume, ovvero la comunicazione di genere del­
le istituzioni pubbliche. Come può essere definita la comunicazio­
ne di genere delle istituzioni pubbliche? Essa è un tipo di comuni­
cazione che si caratterizza per l’assunzione di una prospettiva di 
genere: si promuove una rappresentazione rispettosa degli uomi­
ni e delle donne in linea con i principi di equità e pari opportunità, 
si evita di veicolare, perpetuare, rafforzare gli stereotipi di genere, 
e ci si adopera per decostruire gli stereotipi stessi, diffondendo 
una cultura portatrice di una visione paritaria e rispettosa delle 
persone.

Questo tema, benché assai rilevante, è stato scarsamente af­
frontato in ambito scientifico a fronte di un discreto aumento, in­
vece, negli ultimi anni della cosiddetta letteratura grigia a riguar­
do. Per tale ragione, per comprendere la rilevanza della comunica­
zione di genere delle istituzioni pubbliche oltre che per definirne 
meglio i contorni, abbiamo scelto nella prima parte del capitolo di 
fare riferimento al tema più ampio delle disuguaglianze di genere 
e al modo in cui queste sono perpetuate e mantenute attraverso 
processi psicosociali e culturali. Nella seconda parte del capitolo 
si farà riferimento più strettamente ai temi della comunicazione 
pubblica puntualizzando la distinzione che intercorre tra “comu­
nicazione pubblica” e “comunicazione delle istituzioni pubbliche” 
ed esaminando come la comunicazione normativa attenta al gene­
re può e deve organizzarsi.

1	 L’ordine delle autrici del presente capitolo è alfabetico, i contenuti e la 
strutturazione sono stati elaborati insieme dalle autrici. I primi paragrafi, da 1.1 
a 1.5 sono stati scritti da Maria Giuseppina Pacilli, i paragrafi successivi, 1.6 e 1.7 
sono stati scritti da Giuseppina Bonerba e il paragrafo 1.8 è stato redatto da en­
trambe.

1
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1.2 Le diseguaglianze di genere: un problema ancora attuale

Negli ultimi cento anni le conquiste realizzate dalle donne 
in materia di diritti civili, istruzione, lavoro, soprattutto nei pae­
si occidentali, sono state senza dubbio straordinarie. Perché allo­
ra è ancora oggi necessaria una comunicazione delle istituzioni 
pubbliche attenta al genere? Possiamo dare una risposta a questa 
domanda se, insieme al riconoscimento dei grandi traguardi rag­
giunti, non ignoriamo che le disuguaglianze di genere continua­
no a investire in modo preoccupante la nostra società. Le donne, 
infatti, pur essendo di fatto la metà della popolazione mondiale, 
risultano essere tuttora ampiamente sotto-rappresentate in mol­
ti ambiti cruciali della società civile. Se pensiamo alla situazione 
specifica del nostro paese, le statistiche a disposizione sono im­
pressionanti. Il Global Gender Gap Index, una classifica annuale 
del World Economic Forum che quantifica ogni anno l’entità delle 
disuguaglianze tra uomini e donne in termini di a) partecipazione 
e opportunità economiche, b) livello di istruzione, c) potere po­
litico, d) salute e sopravvivenza, descrive un quadro assai poco 
incoraggiante. Nel 2012, l’Italia si colloca molto in fondo alla clas­
sifica mondiale: siamo solo ottantesimi su ben 135 paesi, preceduti 
da stati come il Ghana o il Sultanato del Brunei. Come se non ba­
stasse, inoltre, il nostro trend di disuguaglianze di genere è negli 
ultimi anni in peggioramento inesorabile: sono ben sei le posizioni 
perse dal 2011 e ancora, se si considera la classifica a partire dal 
2008, si osserva che da allora le posizioni perse sono complessiva­
mente 13. 

Quali spiegazioni possono essere avanzate per comprendere 
questo gender gap che riguarda in modo specifico l’Italia ma che 
in realtà sembra, anche se in grandezze di ordine diverso, trasver­
sale a molti paesi e culture? Le interpretazioni di uno squilibrio di 
genere così persistente sono molte e la maggior parte delle quali 
chiama in causa fattori in stretta relazione fra loro. Fra questi, un 
ruolo rilevante è assunto dall’ambiente socio-culturale in cui gli 
uomini e le donne trascorrono le proprie esistenze e dal modo in 
cui le loro scelte si modellano proprio sulla base degli stimoli pre
senti nell’ambiente stesso. Questo processo è di natura circolare: 
una società basata su un’asimmetria di potere fra i generi influen­
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za le aspettative delle persone rispetto ai ruoli di genere, ovvero 
le aspettative circa i comportamenti ritenuti adeguati all’essere 
uomo e all’essere donna. Tali aspettative a loro volta condizionano 
le aspirazioni, gli interessi e quindi le traiettorie che assumono le 
vite delle donne e degli uomini, che diventano poi protagonisti e 
attori fondamentali proprio nella creazione di quella data società 
iniqua.

1.3 Il sessismo senza sessisti: evoluzioni culturali del sessismo

È  proprio da una cultura sessista che bisogna partire per 
comprendere le profonde disuguaglianze di genere e la mancanza 
di pari opportunità fra uomini e donne che ancora affligge la so
cietà contemporanea. In una ricerca in cui sono stati presi in esame 
ben 19 paesi in tutto il mondo, compresa l’Italia, Glick e colleghi 
(2000) hanno mostrato, ad esempio, che i livelli di sessismo di un 
paese incidono negativamente sul grado di partecipazione delle 
donne all’economia e alla politica del paese stesso. 

Generalmente quando si pensa al sessismo, si tende a defi­
nirlo, e di conseguenza a percepirlo, come un’aperta ostilità nei 
confronti delle donne, basata su un insieme di credenze/emozioni 
negative verso le stesse, motivate da una naturale inferiorità e ina­
deguatezza delle donne a ricoprire ruoli di rilievo a livello sociale 
(Glick – Fiske, 1997). In questo senso, per spiegare il gender gap 
presente nella nostra società, fare ricorso a una definizione di ses­
sismo così inteso può apparire non solo una posizione ideologica 
desueta e nostalgica ma anche una spiegazione sostanzialmente 
scorretta da un punto di vista scientifico. Come dubitare delle 
profonde trasformazioni nel clima culturale, sociale e politico a 
cui abbiamo assistito nel corso del secolo scorso? Come negare 
gli enormi passi avanti nell’atteggiamento degli uomini verso le 
donne nelle società occidentali? È  indubbio, infatti, che a partire 
dalla metà del secolo scorso fino a oggi, grazie alle battaglie per i 
diritti civili delle donne e delle minoranze etniche, negli Stati Uniti 
e in Europa, la condanna sociale delle ideologie sessiste, in parti­
colare, e razziste, più in generale, è andata crescendo. È  proprio a 
partire da quegli anni, però, che si assiste a un vero e proprio pa­
radosso. All’assenza di sessisti - nessuno accetta più di essere de­
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finito tale- non corrisponde un’assenza di sessismo - nel senso che 
gli effetti negativi della discriminazione di genere sulla vita delle 
donne continuano a essere presenti. Molto efficace è la definizione 
di Bonilla Silva (2003) per descrivere questo paradosso presente 
negli USA nel rapporto fra neri e bianchi “Racism without racists- 
Razzismo senza razzisti” che si è scelto di riprendere e riadattare 
per il titolo di questo paragrafo. Cosa è accaduto? Anche se è pos­
sibile registrare nel corso degli ultimi 50 anni delle attenuazioni 
nella diffusione del pregiudizio etnico e di genere, esso, d’altra 
parte, tende ad assumere nuove forme, più nascoste, più accetta­
bili socialmente e, pertanto, più difficili da intercettare e ricono­
scere. Gli psicologi sociali parlano in questo caso di pregiudizio 
moderno, un pregiudizio più sottile, più velato, più politicamente 
corretto nella sua espressione ma ugualmente nocivo per le conse­
guenze che sortisce su chi ne è vittima. Il pregiudizio moderno si 
caratterizza per la convinzione che il sessismo, o il razzismo, siano 
stati un problema in passato, un problema però oggi superato. Un 
elemento fondamentale, dunque, è proprio la negazione dell’at­
tualità del pregiudizio e della discriminazione (Pacilli, 2008). 

1.4 Sessismo ambivalente e stereotipi complementari

Nel 1996, due psicologi sociali americani Peter Glick e Susan 
Fiske hanno introdotto il concetto di sessismo ambivalente pro­
ponendo una distinzione del sessismo principalmente in due for­
me: sessismo ostile e sessismo benevolo. Entrambe le tipologie di 
sessismo tendono a ricondurre le donne in ruoli tradizionalmen­
te femminili ma con dispositivi retorici molto diversi fra loro. Il 
sessismo ostile riflette una genuina antipatia verso le donne che 
sfidano i ruoli di genere tradizionali mentre il sessismo benevolo 
riflette l’atteggiamento cavalleresco verso le donne che assumo­
no quei ruoli (Glick – Fiske, 1996 e 2001). Se il sessismo ostile si 
accompagna a valutazioni apertamente negative delle donne che 
occupano ruoli tradizionalmente maschili, il sessismo benevolo 
si associa a valutazioni favorevoli delle donne occupate in ruoli 
tradizionalmente femminili. Per esempio l’idea che le donne sia­
no “inaffidabili e manipolatrici” riflette un sessismo di tipo osti­
le mentre l’idea che le donne siano “soavi e che debbano essere 
messe su un piedistallo per essere venerate” riflette un sessismo 
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benevolo. Il sessismo ostile è il sessismo vecchio stampo, imme­
diatamente riconoscibile, che cerca di giustificare il potere degli 
uomini, i ruoli tradizionali di genere con le caratteristiche negative 
che le donne presentano. Il sessismo benevolo, di contro, è un ses­
sismo “moderno”, mascherato, che si basa su giustificazioni più 
soft delle disuguaglianze di genere: esso assume le sembianze di 
un atteggiamento tutto sommato positivo ma di fatto paternalisti­
co nei confronti delle donne. La considerazione delle donne è, in­
fatti, quella di creature meravigliose ma intrinsecamente fragili e 
bisognose della protezione maschile. Il sessismo ostile e benevolo 
possono differire nelle forme in cui si esprimono ma condividono 
le stesse assunzioni di base: le donne sono il sesso debole. 

Entrambi i tipi di sessismo, quindi, tendono a relegare le 
donne nell’ambito domestico. Tutte e due servono a giustificare e 
perpetuare il patriarcato ma il sessismo benevolo presenta queste 
credenze stereotipiche in modo molto più ambiguo tanto da finire 
per essere percepito come un atteggiamento positivo. Perfino le 
donne stesse tendono a fare proprie queste visioni sessiste proprio 
perché non le riconoscono nella loro nocività (Barreto – Ellemers, 
2005; Killianski – Rudman, 1998). Ricerche condotte in questo am­
bito, ad esempio, hanno dimostrato che l’esposizione a messaggi 
sessisti di tipo benevolo conduce le donne, anche se inconsape­
volmente, a confermare con i propri atteggiamenti gli stereotipi di 
genere in misura assai maggiore di quanto invece accade quando 
sono esposte a messaggi sessisti di tipo ostile (Barreto et al., 2009). 

Per quale ragione è importante riflettere su queste evoluzioni 
dell’espressione degli atteggiamenti verso le donne? Perché circo­
scrivendo la definizione del sessismo soltanto alle sue forme più 
esplicite e deteriori, di fatto si finisce per negare la sua esistenza: 
non si riconoscono come sessiste tutte le forme sottili e mascherate 
di espressione del sessismo stesso. 

Ciò accade spesso quando pensiamo in generale agli stere­
otipi e ai pregiudizi riguardo a un determinato gruppo sociale: 
tendiamo a pensare che essi non vadano al di là delle emozioni 
e/o credenze fortemente negative. In realtà gli stereotipi non sono 
soltanto questo: hanno spesso un carattere intrinsecamente ambi­

14

COreCOM La comunicazione istituzionale al femminile



valente ovvero riguardano sia caratteristiche positive sia caratteri­
stiche negative di un determinato gruppo sociale (Deaux – Lewis, 
1984).

Gli stereotipi di genere, in questo senso, illustrano molto 
chiaramente questa ambivalenza. Le donne sono spesso descrit­
te sia in termini negativi - come incompetenti o eccessivamente 
umorali -sia in termini positivi - come gentili, affettuose o premu­
rose (Eagly – Mladinic, 1989; Jackman, 1994). Questa ambivalenza 
degli stereotipi di genere è del tutto funzionale alla complementa­
rietà, un altro aspetto sostanziale che li caratterizza. Ogni gruppo 
dispone stereotipicamente di punti di forza/debolezza che sono 
diversi e complementari ai punti di forza/debolezza dell’altro 
gruppo (Jost – Kay, 2005). Gli stereotipi maschili e femminili asso­
migliano, infatti, alle tessere di un puzzle che sono perfettamente 
incastrate fra loro proprio perché diverse e complementari l’una 
rispetto all’altra. Mentre gli stereotipi relativi agli uomini descri­
vono solitamente gli stessi come competenti, sicuri di sé, assertivi, 
indipendenti, orientati al successo e dunque più adatti delle don­
ne a ruoli pubblici e di responsabilità, quelli relativi alle donne 
vedono le stesse come più empatiche, socievoli, interdipendenti, 
orientate alle relazioni e quindi più adatte a ruoli domestici o a 
professioni legati alla cura (Deaux – Lewis, 1984; Eagly – Steffen, 
1984; Langford – MacKinnon, 2000; Williams – Best, 1982). Questa 
complementarietà rende più accettabile non solo per gli uomini 
ma anche per le donne lo stato delle cose, nell’idea che le caratte­
ristiche positive e negative siano, in definitiva, equamente distri­
buite fra i gruppi sociali: si tende a considerare ciascun gruppo, 
per le sue “intrinseche” qualità e debolezze, come particolarmente 
adatto a ricoprire posizioni e ruoli che, di fatto, già occupa per 
tradizione a livello sociale (Jackman, 1994). In realtà il modo in 
cui le qualità positive e negative sono distribuite è evidentemente 
assai squilibrato poiché non fa altro che riproporre e giustifica­
re un potere asimmetrico fra uomini e donne: se le caratteristiche 
positive degli uomini rendono gli stessi tagliati per posizioni di 
rilievo e controllo delle risorse a livello sociale, le qualità positi­
ve delle donne permettono loro di essere adeguate per i ruoli di 
cura, sicuramente meno rilevanti in termini di potere e prestigio. 
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Quale dunque la funzione di questi stereotipi? Come dimostrano 
le ricerche sperimentali condotte in quest’ambito, gli stereotipi sui 
tratti che gli uomini e le donne presentano hanno la funzione di 
razionalizzare - rendere cioè razionale ciò che non lo è - uno squili­
brio di potere e allo stesso tempo concorrono a rinsaldare e preser­
vare il potere degli uomini, caratterizzandoli come più adatti delle 
donne ai ruoli di alto status/prestigio (Jost – Kay, 2005).

In che modo gli stereotipi di genere influenzano gli atteggia­
menti e i comportamenti delle persone? Essi non sono solo de­
scrittivi di come gli uomini e le donne sono, ma anche prescrittivi 
di come gli uomini e le donne dovrebbero essere (Eagly – Karau, 
2002; Rudman – Glick, 2001). Di conseguenza le donne che non si 
attengono a tali prescrizioni si trovano spesso a essere penalizzate 
poiché appaiono manchevoli sia da un punto di vista personale 
sia da un punto di vista professionale (Heilman, 2001; Heilman 
et al., 2004). Valga come esempio l’arena politica, per definizione 
connessa col potere e il controllo delle risorse, e le molteplici dif­
ficoltà incontrate dalle donne quando decidono di intraprendere 
un percorso in quest’ambito (difficoltà ben visibile se si osserva, 
ad esempio, la scarsissima presenza in parlamento delle donne 
italiane). Fra i requisiti necessari per fare politica troviamo ad 
esempio assertività, capacità decisionale, indipendenza di giudi­
zio e competenza – qualità solitamente intese come appannaggio 
esclusivo degli uomini. Gli stereotipi di genere possono in que­
sto senso esercitare un impatto negativo sull’aspirazione di una 
donna a intraprendere una carriera politica e sull’atteggiamento 
nei confronti delle donne che fanno politica. Fox e Lawless (2011) 
hanno trovato, ad esempio, che a fronte di equivalenti credenziali, 
esperienze pregresse, competenze acquisite, background profes­
sionali, le donne - indipendentemente dal partito di appartenenza 
- sono meno propense, rispetto agli uomini a percepire se stesse 
come qualificate per una certa carica elettiva. 

Estendendo la nota metafora del glass ceiling, il soffitto di cri­
stallo, invisibile ma non oltrepassabile, che impedisce alle donne di 
crescere professionalmente verso posizioni più elevate nella scala 
sociale (Morisson – White – Van Velsor, 1987), il gruppo di ricerca 
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inglese di Ryan e Haslam ha coniato il termine glass cliff, scoglio 
di cristallo, per descrivere un ulteriore scenario discriminatorio ai 
danni delle donne. Il termine descrive quella situazione per cui le 
donne possono raggiungere posizioni apicali di un’organizzazio­
ne ma in realtà ciò avviene più spesso quando l’organizzazione 
è in crisi, quindi quando l’incarico di leader presenta un elevato 
rischio di fallimento: si sta in alto ma su uno scoglio scivoloso e 
insicuro con il rischio di cadere in basso rovinosamente. Questa 
condizione naturalmente genera uno stress elevato (Ryan et al., 
2007): rende le donne più esposte a essere biasimate per un pro­
babile fallimento organizzativo di cui non sono realmente respon­
sabili (Ryan – Haslam, 2007). In un circolo vizioso, il fallimento le 
estromette da futuri incarichi di responsabilità per l’inadeguatez­
za mostrata che, dunque, “conferma” proprio tutti gli stereotipi 
relativi alla loro scarsa attitudine alla leadership. 

1.5 Mass media, stereotipi di genere e potere performativo del lin-
guaggio

Una parola chiave del pensiero filosofico contemporaneo è il 
termine performativo, termine che sta a indicare come il linguag­
gio abbia il potere di produrre le cose che dice (Austin, 1962; Ca
varero – Restaino, 2002; si veda a tal proposito anche l’importante 
contributo di Judith Butler sulla performatività del genere, 1990; 
1993). Del resto, è innegabile che il linguaggio sia una dimensione 
fondamentale della cultura. Il nostro pensiero è profondamente 
influenzato dal nostro linguaggio che a sua volta influenza il pen­
siero stesso. Ad esempio, non solo l’esistenza di una parola riferita 
a una situazione e/o esperienza trasmette l’importanza dell’espe­
rienza stessa ma anche l’assenza di una parola suggerisce che non 
c’è niente che riguarda l’esperienza descritta da quella parola che, 
in fondo, merita di essere menzionato (Smith et al., 2010). 

Riflettere su come avviene la comunicazione dei media sul 
genere è, dunque, importante proprio per il carattere performati­
vo di questa comunicazione. Sono diversi i fattori che influenza­
no il modo in cui noi vediamo gli uomini e le donne, ma i media 
giocano un ruolo cruciale in questa visione. Inoltre, l’ambito del­
la comunicazione delle istituzioni pubbliche e quello più ampio 
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della comunicazione mediatica sono molto più vicini di quanto si 
pensi dal momento che spesso le istituzioni e gli enti pubblici, per 
la gestione della propria comunicazione, si avvalgono di agenzie 
esterne, esperte in ambito pubblicitario.

Quale tipo di comunicazione i media tradizionali e non (tele­
visione, carta stampata, internet) adottano sul genere? Nonostante 
la grande diversità presente, le forme più disparate dei media ten
dono spesso a riproporre e perpetuare visioni stereotipiche degli 
uomini e delle donne profondamente limitanti della libertà degli 
stessi. Per i motivi di cui si parlava in precedenza, spesso mini
mizziamo questa influenza, ovvero non riconosciamo le forme be­
nevole di sessismo come forme di sessismo a tutti gli effetti. Anche 
quando poi le riconosciamo tendiamo a sottostimare l’effetto dei 
mass media sui nostri atteggiamenti e comportamenti sopravva­
lutandone, invece, gli effetti sugli atteggiamenti/comportamenti 
delle altre persone. In base a questo fenomeno definito effetto ter­
za persona (Davison, 1983), si è indotti a pensare di essere molto 
meno vulnerabili e suscettibili di influenza rispetto a quanto non 
lo siano gli altri. In realtà, così come accade per gli altri, anche 
noi siamo condizionati da questi messaggi. È  opportuno, dunque, 
riflettere sull’impatto della comunicazione che i media fanno sul 
genere sul nostro modo di intendere la realtà. 

Possiamo individuare tre temi fondamentali riguardo al 
modo in cui le donne sono descritte dai media (Wood, 2009). Il pri­
mo tema è la sottorappresentazione: le donne della realtà (ad es. 
quelle che lavorano, studiano o occupano posizioni di prestigio) 
sono sottorappresentate. Ciò non è trascurabile poiché implica la 
trasmissione di un messaggio preciso: gli uomini sono lo standard 
culturale e le donne, essendo invisibili, sono poco importanti. La 
sottorappresentazione nei media ha numerosi effetti sull’esperien­
za delle donne e, in generale, dei membri dei gruppi minoritari 
che spesso ne sono vittime. Si tende, infatti, a percepire in modo 
più esasperato le differenze fra i gruppi di maggioranza (uomini) e 
minoranza2 (donne) e ancora si verifica un’omogeneizzazione del­

2	  Si intende qui il termine minoranza nell’accezione psicosociale di un grup­
po che si distingue da una data maggioranza non in senso numerico ma perché 
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le caratteristiche personali delle persone di minoranza sulla base 
degli stereotipi prevalenti (Ryan et al., 2012). Poiché la sottorap­
presentazione è una discriminazione a tutti gli effetti, spesso essa 
viene mascherata per rendere il problema meno visibile possibile. 
In che modo? In inglese c’è una parola precisa, tokenism (da token: 
simbolo, segno) per definire una politica o una prassi apparente­
mente inclusiva, ma che, invece, è a tutti gli effetti discriminatoria. 
Si include in un determinato consesso pubblico uno o più membri 
di un gruppo minoritario, considerati arbitrariamente rappresen­
tanti di tutto il gruppo, senza che questi abbiano un’autorità o un 
potere pari a quello degli altri gruppi invitati. Si tratta di una pic­
cola concessione pubblica a un gruppo di minoranza per sviare le 
accuse di pregiudizio e discriminazione nei suoi confronti. Tipici 
casi sono, ad esempio, l’inclusione di un personaggio di colore in 
un film dal cast prevalentemente bianco, o una soubrette donna 
in un talk show politico dove ci sono solo uomini (caso molto fre­
quente nella televisione italiana). Di solito, questi invitati hanno 
competenze ridotte rispetto agli altri personaggi (non sono esperti 
in quell’ambito) e, spesso, può accadere che le loro differenze da­
gli altri invitati, siano esasperate e/o rese “esotiche”. Quando due 
gruppi presentano forti asimmetrie nei rapporti di potere fra loro, 
individuare un “rappresentante” del gruppo debole, invitandolo 
al congresso degli eletti serve a fare sfoggio di grande apertura 
mentale. In verità, quest’apertura nasconde un atteggiamento pa­
ternalistico per cui il membro del gruppo prescelto è per l’appunto 
un token ovvero un simbolo solo illusorio dell’avvenuta ascesa so
ciale del gruppo di cui fa parte. Il token diventa così un alibi per 
salvaguardare lo stato di cose togliendo vigore alle voci di dissen­
so: vi abbiamo invitato, di cosa vi lamentate? (Volpato, 2010)

Il secondo tema che caratterizza la comunicazione mediati­
ca sul genere è la presentazione selettiva: le donne sono descritte 
in un modo stereotipico che ripropone visioni convenzionali dei 
ruoli di genere. A tal proposito, è interessante fare riferimento al 
fenomeno del faceism descritto da Archer e colleghi (1983) dopo 
aver esaminato 1750 foto pubblicate in giornali americani, 3500 

dispone di minor potere e status (Seyranian – Atuel – Crano, 2008).
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immagini tratte da periodi di undici culture diverse (fra cui anche 
due giornali italiani) e 920 ritratti di artisti noti. Dalla ricerca degli 
autori, che hanno creato un indice di preminenza facciale, è emer­
so che, nei media e nelle opere d’arte, gli uomini sono ritratti in un 
modo che mette in risalto più la testa e i particolari del viso mentre 
le donne in modi che evidenziano più il corpo. Gli autori hanno 
denominato, per questo, il fenomeno riscontrato face-ism anche 
se sarebbe più opportuno parlare di un face-ism maschile che si 
contrappone a un body-ism femminile (Unger – Crawford, 1996; 
Volpato, 2011). Quali le conseguenze di tutto ciò? In uno studio 
sperimentale Archer e colleghi (1983) hanno mostrato come le per­
sone ritratte con maggiore prominenza facciale sono considerate 
più intelligenti, assertive, capaci. Ciò avviene poiché le qualità in­
tellettuali sono tradizionalmente simbolizzate con la testa a dif­
ferenza delle qualità emotive che invece sono simbolizzate con il 
corpo. I risultati dello studio di Archer e colleghi, che risale ormai 
a 30 anni fa, sono stati riconfermati in una più recente ricerca del 
2007 di Szillis e Stahlberg condotta sulle immagini presenti sui siti 
web istituzionali sia di professori universitari, maschi e femmi­
ne, di 12 università tedesche sia di parlamentari tedeschi, maschi 
e femmine. Anche in questo campione così particolare si evince 
che, nelle immagini presenti sui siti web, gli uomini mostrano una 
maggiore prominenza facciale delle donne.

Il terzo tema che caratterizza la comunicazione sul genere dei 
media è relativo alle relazioni (asimmetriche) fra uomini e donne. 
Rispetto a questo ultimo punto sono diversi i modi attraverso cui 
i media descrivono la relazione fra uomini e donne in modo stere­
otipico e coerente con i ruoli tradizionali di genere. Una modalità 
diffusa è quello ad esempio di sottolineare la dipendenza delle 
donne a fronte di una salda indipendenza degli uomini: le donne 
sono primariamente ritratte in ambiti domestici e come dipenden­
ti dagli uomini. Un altro modo è descrivere le donne come caregi
vers e gli uomini come coloro i quali si occupano di mantenere 
economicamente la famiglia. Infine un ulteriore modo è relativo al 
fatto che le donne sono descritte come oggetti sessuali, gli uomi­
ni come predatori. In questo senso le qualità femminili che sono 
incoraggiate sono la bellezza, la sensualità, la passività e l’assenza 
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di potere al fine di rispettare gli standard culturali prevalenti. Per 
quanto riguarda gli uomini le qualità ad essere sottolineate sono 
l’aggressività, la forza, il dominio, le stesse qualità che, in fondo, 
sono associate alla violenza sulle donne.

1.6 La comunicazione delle istituzioni pubbliche

La sottorappresentazione delle donne, la loro presentazione 
selettiva e la rappresentazione di relazioni asimmetriche tra uo­
mini e donne sono dunque modalità dominanti nella comunica­
zione dei massa media. Cosa accade nella comunicazione delle 
Istituzioni pubbliche? Come dimostra la ricerca effettuata, i cui 
risultati sono esposti nei capitoli successivi di questo libro, anche 
la comunicazione delle Istituzioni pubbliche è esposta al rischio di 
divulgare stereotipi e visioni non paritarie. Quali forme assumono 
questi rischi e in cosa consiste una comunicazione di genere in un 
settore così specifico? 

Per rispondere a queste domande è opportuno, in prima bat­
tuta, inquadrare la comunicazione delle istituzioni pubbliche in 
un orizzonte teorico di carattere più generale che ne chiarisca la 
definizione, i compiti, gli ambiti in cui si esercita. 

In primo luogo, per chiarezza terminologica e concettuale, 
è bene precisare cosa si intende per “comunicazione pubblica” 
e “comunicazione delle istituzioni pubbliche” e la relazione che 
intercorre tra questi termini che indicano ambiti vasti e complessi, 
i cui confini e articolazioni sono stati colti attraverso un dibattito 
approfondito e ricco di idee e contributi. Infatti la questione della 
comunicazione pubblica - o di “pubblica utilità”, come alcuni la 
chiamavano - è stata al centro di numerosi studi (Rolando, 1992 e 
1995; Mancini, 1996; Faccioli, 2000; Grandi, 2001) che si sono posti 
l’obiettivo di inquadrare in una prospettiva storica e critico/inter­
pretativa questo fenomeno comunicativo per poterlo descrivere e 
arrivare a una definizione condivisa. Il dibattito si è sviluppato 
sui concetti di “sfera pubblica” e “opinione pubblica”, “accesso” 
e “trasparenza” per cercare di capire le relazioni tra comunica­
zione e democrazia, informazione e cittadinanza. Nello studio di 
questi processi complessi sono state elaborate sottili quanto utili 
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distinzioni tra diversi generi di comunicazione quali comunica­
zione politica e comunicazione sociale; comunicazione pubblica e 
comunicazione delle istituzioni pubbliche.

In particolare, riferendoci a questi due ultimi concetti, si defi­
nisce comunicazione pubblica quella che ha per oggetto “gli affari 
pubblici”, ovvero tutto ciò che riguarda la collettività (Mancini, 
1996) e che può essere elaborata e diffusa da diversi soggetti: pub­
blici, privati, associazioni e così via. La comunicazione delle isti­
tuzioni pubbliche invece: “è quella proveniente dalle istituzioni 
pubbliche, finalizzata a renderne note le finalità, a sostenerne l’i­
dentità e il punto di vista: esistono diverse sottospecie [...] come la 
comunicazione istituzionale che promuove l’immagine dell’istitu­
zione pubblica e la comunicazione normativa il cui scopo è quello 
di far circolare le decisioni, prevalentemente legislative, assunte.” 
(Mancini, 1996, 114).

La comunicazione pubblica si definisce dunque in base al 
suo oggetto, ai contenuti che veicola; la comunicazione delle isti­
tuzioni pubbliche invece - che di fatto costituisce un sottoinsieme 
della comunicazione pubblica - si definisce attraverso il sogget­
to emittente, e questa distinzione è utile, poiché la comunicazio­
ne delle istituzioni pubbliche presenta una serie di processualità 
complesse e di problematiche peculiari che diversi autori hanno 
cercato di cogliere. Rolando (1987) ha a più riprese tentato di de­
finirne ed elencarne i diversi ambiti e funzioni, tenendo presenti 
i diversi segmenti dei destinatari, i contenuti, i mezzi utilizzati, 
le dimensioni dell’investimento economico, la durata nel tempo e 
l’estensione nello spazio, ed è giunto a delimitare cinque diverse 
aree che rappresentano il campo di attività della comunicazione 
delle istituzioni pubbliche:

- la pubblicità istituzionale, cioè quella dovuta come bandi, 
gare, ecc;

- la pubblicità di norme e leggi;

- la pubblicità di servizi pubblici nuovi o specifici;
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- la pubblicità di attività o di funzionamenti di strutture;

- la pubblicità di immagine e di promozione, collegata al tu­
rismo, alla cultura, all’identità.

Dalla ricognizione di queste cinque aree emerge l’eterogenei­
tà di questo tipo di comunicazione che va dalla mera divulgazione 
su testi normativi, alla informazione su servizi di vario genere, alla 
comunicazione persuasiva, volta a promuovere soggetti o attività, 
e in questo suo scopo molto simile alla pubblicità commerciale.

Grandi (2001) cerca invece di descrivere la comunicazione 
delle istituzioni pubbliche attraverso uno schema che rielabora il 
postulato di Lasswell: “Who says what in what channel to whom 
with what effect?” (ivi, 55). Per Grandi i cinque fattori importanti 
che bisogna considerare sono: il chi, ovvero il soggetto della co­
municazione, che è un’istituzione pubblica e questa sua identità 
deve essere chiara a tutti i destinatari attraverso marche di ricono­
scibilità della fonte; il secondo è il cosa, ovvero l’oggetto del mes­
saggio che può essere rappresentato dalle norme prodotte, dalle 
attività dell’ente, dalle sue funzioni, la sua identità, il suo punto di 
vista; il terzo fattore è il canale, e a questo proposito osserva che 
non ci sono restrizioni, ovvero tutti i media ritenuti utili possono 
essere utilizzati per veicolare i messaggi, senza alcuna limitazio­
ne; il quarto è il destinatario, cioè i cittadini, nel caso della comu
nicazione esterna, oppure i funzionari, nel caso della comunica­
zione interna; il quinto è l’effetto conseguito, ovvero: “garantire ai 
cittadini il diritto di informazione […]; costruire e promuovere l’i­
dentità dell’ente pubblico per rafforzare i rapporti tra i dipendenti 
pubblici e l’amministrazione, da un lato, e tra i cittadini e l’ente 
stesso, dall’altro; offrire la possibilità ai cittadini di esprimere in 
maniera attiva e sostanziale i diritti di cittadinanza, fino a diven­
tare corresponsabili della soluzione di problemi d’interesse gene­
rale; produrre un radicale cambiamento di mentalità all’interno 
della pubblica amministrazione, che dovrà riconoscere la comuni­
cazione quale risorsa strategica per la definizione dei rapporti con 
i cittadini.” (ivi, 56). L’autore precisa peraltro che quelli elencati 
sopra più che gli effetti reali rappresentano gli effetti auspicati, 
e fanno capire comunque quelli che sono ritenuti i compiti della 
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comunicazione delle istituzioni pubbliche.

Interessante anche il contributo di Rovinetti (1994) che, inve­
ce di elaborare tipologie e classificazioni, preferisce sottolineare il  
passaggio della comunicazione istituzionale dalla comunicazione 
dovuta, cioè dal mero adempimento all’obbligo di rendere pubbli­
ci alcuni atti, al processo di costruzione di immagine, in un modo 
piuttosto simile a quanto avviene nella comunicazione commer­
ciale. Secondo l’autore non è più sufficiente riconoscere al cittadi­
no il diritto di esser informato ma è necessario che l’ente si ponga 
come obiettivo anche la costruzione di una relazione dialogica per 
proporre un’immagine coordinata dell’amministrazione. In que­
sto senso la comunicazione non sarebbe più una funzione dell’ente 
tra le altre, ma una funzione strategica volta a veicolare l’identità 
dell’ente proprio attraverso la qualità della comunicazione delle 
norme e delle iniziative più che attraverso la promozione fram­
mentata dei singoli prodotti o servizi.

Mancini (1996) evidenzia come la comunicazione dell’istitu­
zione pubblica può articolarsi: “nella vera e propria comunicazio­
ne istituzionale finalizzata a promuovere l’immagine della stessa 
istituzione, nella comunicazione normativa, sia prevista per legge 
che facoltativa, che diffonde le decisioni e le iniziative assunte, la 
comunicazione di pubblico servizio che interviene sui temi di ge
nerale interesse e la comunicazione sociale. Queste due ultime ti­
pologie possono essere praticate anche da altre istituzioni pubbli­
che, semipubbliche o private” (ivi, 121). In particolare la comunica
zione di pubblico servizio è finalizzata a promuovere servizi di 
pubblica utilità, quali scuole, trasporti, servizi sanitari ed è una 
comunicazione prevalentemente funzionale, mentre la comunica
zione sociale propriamente intesa è finalizzata a promuovere un’i­
dea, un valore, un tema di interesse generale relativamente con­
troverso. L’autore ricorda che questa tipologia di comunicazione 
svolge funzioni di integrazione simbolica e comporta attività di 
progettazione, realizzazione e controllo di programmi finalizzati 
ad incrementare l’accettabilità di un’idea o di una causa presso 
alcuni gruppi specifici e si serve di tecniche di marketing per mas­
simizzare la risposta dei target mirati.
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Si delineano così le tre grandi aree a cui anche Arena (1999) 
riconduce l’amministrazione delle istituzioni pubbliche:

- la comunicazione giuridico-formale, volta ad applicare nor­
me, fornire certezze, ottenere la validità giuridica di un atto; in 
altri termini comprende tutta l’attività di certificazione, notifica
zione, affissioni agli albi e così via; 

- la comunicazione di servizio, volta a informare gli utenti 
sulle modalità di funzionamento degli uffici, sui servizi erogati, 
sulla normativa vigente. Si tratta di informazioni che già di per sé 
costituiscono un servizio al cittadino e contemporaneamente sono 
parte integrante del servizio offerto dall’amministrazione;

- la comunicazione amministrativa o di cittadinanza, parti­
colarmente importante per la realizzazione del modello dell’am­
ministrazione condivisa. Questo tipo di comunicazione è volta a 
risolvere insieme ai cittadini problemi di sistema quali la tutela 
ambientale, l’istruzione, la sanità, l’ordine pubblico, lo smaltimen­
to dei rifiuti, l’occupazione. Secondo l’autore, poiché riguardano 
il sistema nel suo complesso questi problemi sono risolvibili solo 
attraverso lo sforzo congiunto di più soggetti che si mobilitano 
formando un solo soggetto collettivo astratto, e compito dell’Am­
ministrazione è proprio quello di mobilitare, attraverso la comu­
nicazione di cittadinanza, risorse pubbliche e private diventando 
così imprenditrice delle capacità presenti nel tessuto sociale.

Faccioli (2000) ritiene che due siano i compiti principali della 
comunicazione delle istituzioni pubbliche: da un lato informare i 
cittadini con la massima trasparenza; dall’altro attivare processi di 
innovazione istituzionale, poiché sarà la stessa riorganizzazione 
della comunicazione e dell’informazione a comportare una diver­
sa organizzazione dell’ente. Accanto a questi due assi che potrem­
mo definire strutturali, Faccioli individua cinque dimensioni, par­
zialmente sovrapponibili: la comunicazione normativa; la comu­
nicazione delle attività istituzionali; la comunicazione di pubblica 
utilità, che ha il compito di facilitare i cittadini nel rapporto con la 
pubblica amministrazione; la comunicazione per la promozione 
d’immagine, in cui l’autrice ricorda che è necessaria una assoluta 
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coerenza tra quanto affermato in questa comunicazione e quanto 
attuato nella realtà, e infine la comunicazione sociale, cioè quel­
la comunicazione volta a sensibilizzare i cittadini a mutare i loro 
comportamenti in merito a problemi di interesse collettivo. La co­
municazione sociale è praticata non solo dalle istituzioni pubbli­
che ma anche da enti non profit.

La rassegna dei contributi teorici sopra esposti mostra come 
la comunicazione delle istituzioni pubbliche costituisca un ambito 
vasto e di notevole complessità, con funzioni che vanno dall’infor­
mazione di servizio all’integrazione simbolica; dalla obbligatorie­
tà di alcune azioni di comunicazione alla discrezionalità di inter­
vento su temi di interesse collettivo3. Per la problematica che qui ci 
interessa riteniamo utile usare un modello che individua quattro 
grandi aree, che peraltro talvolta si intersecano o si sovrappongo­
no parzialmente: 

- la comunicazione normativa; 

- la comunicazione istituzionale, 

- la comunicazione di pubblico servizio;

- la comunicazione sociale. 

Per rispondere alle domande formulate all’inizio del pre­
sente paragrafo - cioè quali forme assume il rischio di divulgare 
stereotipi di genere e visioni non paritarie nella comunicazione 
delle istituzioni pubbliche e in cosa consiste una comunicazione 
di genere in un settore così specifico - è necessario distinguere, per 
la diversità dei linguaggi e delle modalità di comunicazione più 
frequentemente utilizzate, tra la prima area e le tre successive. 

3	  Non useremo la distinzione tra informazione e comunicazione per orien­
tarci in questa molteplicità di funzioni poiché si tratta di una distinzione fallace, in 
quanto ogni comunicazione comporta un livello informativo, e viceversa ogni atti
vità di informazione ha come obiettivo che l’informazione sia acquisita e compre­
sa dal destinatario, dunque comporta un livello di interpretazione e condivisione 
(Mancini, 1996).
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1.7 La comunicazione normativa attenta al genere: inclusione e visi-
bilità

Come abbiamo visto una delle forme basilari della comuni­
cazione delle istituzioni pubbliche è quella normativa e giuridica, 
chiamata anche comunicazione dovuta poiché consiste nell’assol­
vimento dell’obbligo di rendere pubblici atti amministrativi quali 
delibere, bandi, normative ecc. Talvolta questo tipo di comunica­
zione è accompagnato da campagne di divulgazione che rielabo­
rano i testi originali riscrivendoli in un linguaggio più semplice e 
attraente, che può essere cartaceo o audiovisivo, ma ciò avviene in 
casi rarissimi, e comunque non esime l’istituzione dall’obbligo di 
affiggere agli albi e di pubblicare su organi di informazione i do­
cumenti nella loro forma originale, per garantire il diritto del citta­
dino a prenderne visione senza mediazioni, pertanto il linguaggio 
usato è quasi esclusivamente il linguaggio verbale. In questo tipo 
di comunicazione così “basica”, sobria e asettica, è possibile che 
siano all’opera stereotipi e discriminazioni di genere? È  altresì 
possibile promuovere al suo interno una visione paritaria attenta 
al genere?

La risposta è positiva a entrambe le domande, poiché - come 
già visto anche nei paragrafi precedenti - la lingua stessa registra 
dinamiche di potere che poi si ripropongono nel suo uso. In parti
colare i significati lessicali sono strettamente associati a determina­
ti schemi mentali, che derivano dall’esperienza e dalla vita sociale, 
e che a loro volta contribuiscono a costruire in una funzione di 
rinforzo. La lingua non serve soltanto a veicolare contenuti, ma ha 
un ruolo importante nella costruzione sociale della realtà fornen­
do categorie intrepretative e provvedendo a processi di oggettiva
zione e legittimazione (Berger – Luckmann, 1966). 

Per quanto riguarda il genere molti studi hanno rilevato che 
non solo molte parole, ma anche le stesse forme linguistiche, ri­
mandano a una dissimmetria tra uomo e donna: “Il genere non 
è soltanto una categoria grammaticale che regola fatti puramente 
meccanici di concordanza, ma è al contrario una categoria seman­
tica che manifesta entro la lingua un profondo simbolismo” (Violi, 
1986, 41).
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Un aspetto che nella lingua parlata sfugge alla consapevolez­
za, ma che è stato evidenziato negli studi sul genere, è il cosiddetto 
maschile generico per cui i termini maschili si riferiscono sia a uo­
mini che a donne, mentre il femminile designa soltanto le donne. 
Alcune ricerche empiriche hanno mostrato che l’uso del maschile 
generico produce visioni androcentriche ed effetti negativi sulla 
percezione di sé e sull’autostima delle donne (Mucchi Faina, 2005) 
confermando che la lingua è uno dei luoghi di discriminazione e 
di costruzione e riproduzione di stereotipi. 

Una forma analoga al maschile generico è la cosiddetta ser­
vitù grammaticale, in base alla quale tra parole maschili e femmi­
nili l’accordo è al maschile. Indice di androcentrismo sono anche 
alcuni modi di dire, come l’uomo della strada, che designa ovvia­
mente anche le donne ma, come mostrano alcune ricerche, di fat­
to si interpreta come fondamentalmente maschile in un’ennesima 
obliterazione del genere femminile. Inoltre molte parole associate 
alle donne subiscono uno svilimento: si pensi alla differenza di 
significato tra il cortigiano e la cortigiana, o tra la maestra, che de
signa l’insegnante dei bambini, e il maestro, che può essere invece 
il musicista, il pittore o lo chef di cucina famoso. 

Peraltro il sessismo linguistico non riguarda soltanto l’italia­
no. Un’analisi condotta sul Thesaurus di Word (1998 e 2002), in 
lingue parlate in paesi molto diversi dal punto di vista socio-eco
nomico-politico, dall’italiano all’ebraico, dall’inglese al portoghe­
se, dall’olandese al turco (Bazzanella et al., 2000; Thüne – Leonardi 
– Bazzanella, 2006) ha rilevato in tutte le lingue, sia pure con dif
ferenze significative, una visione patriarcale, fortemente sbilancia­
ta a favore del maschio, basata su stereotipi persistenti che impli­
cano superiorità sociale dell’uomo rispetto al ruolo subordinato 
delle donne. 

Poiché il linguaggio verbale è luogo di discriminazione di 
genere è possibile praticare una comunicazione di genere anche a 
livello della comunicazione dovuta, cioè anche in quei documenti 
ritenuti più neutri, come bandi e leggi, in cui un’ottica di genere 
provvederebbe citare le cittadine e i cittadini, le donne e gli uo­
mini, raffigurando in mondo reale con le sue diversità invece di 
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usare il maschile generico. In caso contrario la comunicazione vio­
lerebbe, ammantata da una coltre di normalità, i principi di equità 
e pari opportunità e contribuirebbe a perpetuare gli stereotipi di 
genere. 

Intervenire in questo campo è estremamente importante ed è 
anche estremamente complesso poiché non si possono dare ricette 
valide una volta per tutte neppure nell’ambito di una sola lingua. 
In italiano l’uso del maschile generico si può combattere prevalen­
temente attraverso due strategie: inclusione o visibilità (Mucchi 
Faina, 2005). L’inclusione consiste nell’usare termini che si riferi
scono ai diversi generi, ad esempio “persone” invece di “uomini” 
per indicare un soggetto collettivo; mentre la visibilità consiste nel 
rendere esplicita la parola femminile, ad esempio “le donne e gli 
uomini” invece di “gli uomini”, formula sessista, o “le persone”, 
formula inclusiva. L’inclusione sembra essere più facile da perse­
guire perché usa una forma già presente nella lingua, dunque non 
richiede cambiamenti drastici né il ricorso a neologismi, inoltre è 
una forma più snella e veloce rispetto alla visibilità che presenta 
una certa ridondanza e talvolta può appesantire l’esposizione.

 Tuttavia ci sono casi in cui l’inclusione non è possibile, poi­
ché non esiste nella lingua il termine neutro, e casi in cui non è op­
portuna: in alcuni contesti potrebbe essere importante o necessa
rio sapere se una persona è una donna o un uomo, inoltre gli indi­
vidui non sono “neutri”, e a voler essere rigorosi l’inclusione non 
sarebbe altro che una obliterazione del genere, dunque una scelta 
non pienamente soddisfacente. 

D’altra parte anche la strategia della visibilità pone dei pro­
blemi. Si prenda il discusso caso dei titoli professionali o di ruolo, 
caso anche questo presente non soltanto in italiano ma anche in 
inglese o in olandese, lingue parlate in paesi sensibili a queste pro­
blematiche. Molti titoli professionali o designazioni di ruoli sono 
maschili perché in passato i relativi posti di lavoro non erano ac
cessibili alle donne, pertanto dovrebbe essere naturale un’evolu­
zione della lingua in base al cambiamento sociale. Tuttavia, pro­
prio per il sessimo che pervade la nostra società, questa evoluzio­
ne non si produce e i vari tentativi di introdurre dei cambiamenti 
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1.8 La comunicazione delle istituzioni pubbliche gender-sensitive: la 
costruzione di una nuova visione

Se dunque lo strumento principale della comunicazione nor­
mativa è la lingua verbale, le altre aree della comunicazione delle 
istituzioni pubbliche - cioè la vera e propria comunicazione istitu-
zionale finalizzata a promuovere l’immagine della stessa istitu­
zione; la comunicazione di pubblico servizio che pubblicizza e 
promuove i servizi erogati dall’ente e la comunicazione sociale, 
dedicata a temi di interesse generale - usano frequentemente an­
che il linguaggio visivo e audiovisivo, poiché producono e/o dif­
fondono volantini, annunci pubblicitari, campagne audiovisive. 

Che il linguaggio visivo e audiovisivo possa essere veicolo di 
stereotipi di genere e immagini offensive per la donna è stato mo­
strato da una vastissima letteratura, riferita in gran parte alla pub-
blicità ma anche ai media in generale (Capecchi, 2006) e altrettanto 
ampie e complesse sono le indicazioni per costruire un’ottica di 
genere. In questa sede riteniamo opportuno “distillare” dal di-
battito un’importante indicazione di fondo, elaborata in partico­
lare per combattere il sessismo nella pubblicità ma di validità più 
generale, e a nostro avviso particolarmente efficace anche nelle 
azioni di comunicazione delle istituzioni pubbliche: la costruzio­
ne di nuove modalità di rappresentazione delle donne, che ovvia­
mente comporta l’abbandono di rappresentazioni stereotipate.

Per raggiungere questo obiettivo la strada giusta è quella di va­
riare e innovare, di produrre tante immagini di donne diverse, 
immagini creative e talvolta anche ironiche, che mettano in scena 
la ricca molteplicità dell’esperienza femminile in termini di ruoli, 
di età, di fisicità, di esperienze diverse. Il nudo non è tabù di per 
sé, ma che sia un nudo rispettoso del corpo femminile e non fina­
lizzato all’erotismo maschile. È opportuno che la rappresentazio­
ne delle donne sia sempre volta a costruire dei “mondi possibili” 
in cui le figure femminili non siano legate a cliché, ma possano 
al contrario fornire a chi guarda modelli di libera realizzazione 
delle proprie aspirazioni e possano contribuire alla costruzione di 
un nuovo immaginario sociale non ispirato a discriminazioni di 
genere (Tota, 2008).
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Inoltre, anche se un richiamo alla rappresentazione realistica 
della condizione delle donne può essere opportuno in alcuni con­
testi, è necessario fare attenzione a non incorrere in un errore a 
volte rilevabile anche nella comunicazione animata dalle migliori 
intenzioni: la rappresentazione delle donne come persone deboli 
o come vittime. Pensiamo ad esempio alle campagne di comunica­
zione sociale contro la violenza sulle donne, spesso diffuse anche 
dalle istituzioni pubbliche, che presentano volti e corpi di donne 
con evidenti segni della violenza subita. È evidente che tali im­
magini possano suscitare indignazione, ma non si capisce come 
possano aiutare a risolvere concretamente il problema, mentre è 
opportuno ricordare che diffondere immagini delle donne come 
vittime, e in stato di impotenza, non fa che riconfermarle in quei 
ruoli (Cosenza, 2012). In altri termini vale per la comunicazione 
gender-sensitive quanto ricorda Lakoff (2006) per la comunicazio­
ne politica quando lo studioso esorta a non usare espressioni in 
negativo, del tipo “Non pensate all’elefante”, perché la prima cosa 
che verrà in mente all’ascoltatore sarà proprio l’elefante, dando 
luogo a un clamoroso autogol comunicativo. La comunicazione 
efficace consiste nella creazione e proposizione dei frame su cui 
vogliamo portare il nostro interlocutore; se invece si “inseguono” 
i frame altrui per demolirli ci si incammina su un terreno faticoso 
e il più delle volte perdente. Questa regola aurea, che vale in ge­
nerale per la comunicazione, è ancora più preziosa nella comuni­
cazione di genere, in cui - come già detto - è fondamentale abban­
donare gli stereotipi e costruire nuove visioni.

Per concludere, praticare una comunicazione di genere nell’am­
bito delle istituzioni pubbliche significa interrogarsi su una que­
stione di fondo: come è possibile evitare che le istituzioni veicoli­
no e rafforzino gli stereotipi di genere quando comunicano con i 
cittadini? Come è possibile promuovere una comunicazione equa 
e rispettosa delle donne? Sono domande che insistono su un ter­
reno complesso e intimamente legato a processi sociali e culturali 
profondi, che rendono impossibili risposte facili e preconfezio­
nate. Alcuni contestano che una comunicazione attenta al genere 
concorra ad aumentare - piuttosto che a ridurre - lo squilibrio di 
genere presente in una società poiché non fa altro che ripropor­
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re gli stereotipi di genere relativi a una differenza irriducibile fra 
uomini e donne. È importante per questo precisare che la comu­
nicazione di genere non va intesa come una comunicazione con 
“un approccio femminile”, una comunicazione cioè che rimarca 
una “specificità femminile” in una logica di contrapposizione fra 
i generi; essa costituisce, piuttosto, una comunicazione pensata e 
realizzata con una prospettiva di genere, partendo dalla conside­
razione che le disuguaglianze di genere sono ancora presenti nella 
nostra società e che pertanto bisogna agire in vista della loro pro­
gressiva riduzione. La comunicazione di genere dunque più che 
valorizzare la specificità femminile - ambito scivoloso perché si ri­
schia di reificare le differenze prodotte culturalmente in categorie 
naturali e dunque immutabili - deve prioritariamente evitare che 
i pregiudizi e gli stereotipi sul genere siano enfatizzati e veicolati. 
Una comunicazione di genere quindi non trasmette, perpetua, raf­
forza gli stereotipi di genere ma promuove una rappresentazione 
degli uomini e delle donne in linea con i principi di pari oppor­
tunità. La sfida è, pertanto, quella di adottare una prospettava di 
genere senza limitarsi alla mera valorizzazione delle caratteristi­
che “intrinseche” al gruppo sociale che ne usufruisce: il valore ag­
giunto risiede nella diversità dei contributi, non nella difesa di un 
gruppo a scapito dell’altro.

Un altro punto critico intorno alla comunicazione di genere su 
cui spesso si dibatte è relativo al fatto che i media, in fondo, non 
fanno altro che riflettere la società così com’è: quindi se la comu­
nicazione è sessista ciò dipende dal fatto che è la società stessa 
ad esserlo. Pertanto sarebbe inutile agire direttamente sulla stessa 
poiché la diminuzione delle disuguaglianze di genere, e la conse-
guente maggiore equità nella nostra società fra uomini e donne, 
si rifletterà, quando saranno maturi i tempi, nella comunicazione 
stessa. Tuttavia, come si sottolineava precedentemente a proposi­
to della performatività del linguaggio, sappiamo che la comunica­
zione dei media non è un mero riflesso di quanto accade a livello 
sociale. Ciò è ancora più vero se pensiamo alla comunicazione del­
le istituzioni pubbliche. Come ha indicato Gordon Allport (1954), 
uno degli studiosi più importanti del pregiudizio in ambito psi­
cosociale, una condizione necessaria per la riduzione del pregiu­
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dizio e della discriminazione è proprio il supporto istituzionale 
ovvero una posizione netta e chiara da parte delle istituzioni a 
favore della riduzione del pregiudizio e della discriminazione che 
si deve tradurre in una molteplicità di azioni messe in atto dalle 
istituzioni stesse, a cominciare dalla loro attività di comunicazio­
ne. Un’attività non facile, che necessita di un processo continuo di 
analisi critica e di verifica dei risultati. 
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PER UNA COMUNICAZIONE ATTENTA AL GENERE: UN 
PERCORSO COMPLESSO. TRA QUADRO NORMATIVO, 
LINEE GUIDA, DEONTOLOGIA E... QUESTIONI ETICHE

Piero Dominici
2.1 Premessa. La complessità della questione 

Il presente contributo, che intende offrire una rilettura critica 
e sistematica di tutti i documenti più significativi prodotti dalle 
PP.AA. in materia di comunicazione di genere (nello specifico, 
manuali, linee guida, vademecum etc.), si articola, sostanzialmen­
te, in due parti; nella prima, l’obiettivo è quello di contestualizzare 
la nostra analisi nel quadro di riferimento teorico-normativo, ri­
conducibile a normative anche internazionali, codici deontologici 
e di autodisciplina, per verificare “come” e “se” viene affrontata 
la questione del genere, e dell’ottica di genere, da parte delle prin­
cipali categorie professionali del mondo dell’informazione e della 
comunicazione. Nella seconda parte del contributo, invece, l’atten­
zione sarà posta, in particolare, sulle Linee guida già adottate e dif­
fuse da alcune PP.AA., allo scopo di fornire una sintesi per punti 
problematici in grado di mettere in luce analogie, contraddizioni, 
ambiguità, prospettive etc. Pertanto, procederemo seguendo tale 
schema di discorso: a) analisi e descrizione del quadro normati­
vo internazionale ed europeo; b) analisi e (breve) descrizione dei 
codici deontologici dei giornalisti e dei comunicatori; c) analisi e 
sintesi (per punti) dei principali documenti prodotti dalle PP.AA. 
in materia di comunicazione di genere.

 L’obiettivo è anche quello di provare ad arricchire la classica 
“cassetta degli attrezzi” fornendo, a partire dalla comparazione, 
gli strumenti di decodifica indispensabili per l’interpretazione 
di un tipo di complessità ormai protagonista della cosiddetta co­
municazione pubblica e/o istituzionale. Perché, il genere è, senza 
dubbio, punto di svolta anche nella ricerca di una relazione meno 
asimmetrica tra PA e cittadino. Sullo sfondo, il tentativo di defi­
nire un approccio teorico generale, che prenda in considerazione 
le questioni deontologiche - strettamente correlate alla rappresen­
tazione e percezione delle tematiche di genere – e la stessa etica 
della comunicazione, incrociandole con concetti, valori, pratiche 
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e strategie riconducibili alla comunicazione istituzionale di gene­
re. Le tematiche correlate alle pari opportunità e al genere – e la 
loro “pubblicità/visibilità” - costituiscono un’area del mutamen­
to sociale e culturale, in atto a livello locale e globale, assoluta
mente strategica ove si gioca la partita più importante per provare 
ad uscire dalla crisi (non soltanto economica) e ripensare ad un 
paradigma di sviluppo fondato più sul modello cooperativo che su 
quello competitivo: la partita dei diritti, della lotta ad ogni forma 
di discriminazione, della cittadinanza come crescita culturale e vice­
versa (Balibar, 2012). Si tratta evidentemente di un’area della pras­
si che chiama in causa la questione fondante dell’eguaglianza delle 
opportunità e quello che una letteratura scientifica – peraltro, molto 
sensibile alle questioni di genere - ormai piuttosto articolata, ol­
tre che autorevole, definisce “approccio delle capacità” (capability 
approach) (Sen, 1992,1999 e 2009; Nussbaum, 1997, 2002 e 2011). 
Laddove le capacità sono “libertà sostanziali” costituite da oppor­
tunità di scegliere e agire, a loro volta definite dalla combinazione di 
abilità personali e ambiente politico, sociale ed economico.

2.2 Il tentativo di operare una sintesi

Il presupposto fondamentale – lo ribadiamo – della nostra 
analisi consiste in una presa d’atto che, peraltro, non riguarda sol­
tanto l’area di studi e ricerche su genere e pari opportunità: i codici 
deontologici e/o le vecchie etiche dell’intenzione – che, in passa­
to, hanno ispirato anche documenti come linee guida e/o manuali 
operativi - non sono più sufficienti ad abbracciare la complessità 
della prassi comunicativa e informativa. Sul versante dei (tanti) 
documenti analizzati in materia di comunicazione istituzionale di 
genere, registriamo senza dubbio numerose analogie ed elementi 
di continuità: tale aspetto coinvolge i molteplici piani di discorso 
e analisi che vengono descritti nei testi visionati. Anche la comu­
nicazione pubblica deve fare i conti con la dimensione etica – non 
solo perché le normative e i codici professionali sono condizione 
necessaria ma non sufficiente – ma anche perché comunicare si­
gnifica anche “formare”, creare le condizioni per la costruzione 
di un consenso sociale relativo ad istanze e problematiche socia­
li importanti, a maggior ragione nella prospettiva dell’interesse 
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generale e della pubblica utilità (Rolando, 2004); accompagnare il 
mutamento sociale e culturale, mediandone i conflitti e le critici­
tà. E il problema non è soltanto di “tecnica della comunicazione”. 
Occorre fornire ai decisori, ma anche a tutti i soggetti coinvolti, gli 
strumenti necessari per progettare e valutare sempre meglio for­
me e modalità del comunicare, tenendo in considerazione valori 
e principi fondamentali. Nel campo delle tematiche di genere e, 
più in generale, delle Pari Opportunità va sottolineato come, pur 
avendo la discussione pubblica fatto registrare significativi passi 
avanti, ci sia ancora molto da lavorare e su più livelli problemati­
ci che non riguardano esclusivamente l’utilizzo non sessista della 
lingua (Europarlamento, 2009), in ogni caso fondamentale ad un 
primo livello. Carta stampata e media, con la loro lingua (Dardano, 
1994), per non parlare della pubblicità, fanno ancora largo uso di 
formule retoriche, topiche della narrazione, immagini, luoghi co­
muni che contribuiscono, talvolta inconsapevolmente, a rafforzare 
stereotipi non semplici da sradicare dal nostro sistema di orienta­
mento valoriale e conoscitivo. Come già accennato, poi, nell’ottica 
delle pari opportunità, qualsiasi azione comunicativa deve far ri­
ferimento ad alcuni principi teorici fondamentali: equità, trasversa-
lità e rappresentatività. Le pari opportunità sono, infatti, un valore 
assoluto da promuovere che chiama in causa molte altre questioni 
fondamentali. Tali istanze devono necessariamente avere “visibi­
lità”, ma soprattutto essere realmente rappresentative dei target 
individuati e analizzati.

La comunicazione pubblica, oltre a farsi leva del mutamento 
socioculturale (Priulla, 2008; Rolando, 2003 e 2004, Rovinetti, 2000) 
assume, in tal senso, una rilevanza strategica senza precedenti nel 
tentativo di realizzare un progetto senz’altro ambizioso: promuo­
vere e sviluppare, non soltanto una comunicazione istituzionale 
attenta al genere, bensì una cultura attenta al genere. Si tratta di re­
alizzare progetti e azioni che vedano gli attori coinvolti (in questo 
caso, le donne) come attori “protagonisti” del processo di cambia­
mento. Le campagne di comunicazione vanno evidentemente ac­
compagnate, prestando particolare attenzione alla complessità dei 
processi educativi e di socializzazione e coinvolgendo istituzioni 
formali e informali, in una logica di network. Le azioni e le stra­
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tegie di sensibilizzazione e coinvolgimento, funzionali al cambia­
mento di clima culturale, non possono più essere “calate dall’alto”: 
vanno, al contrario, costruite sulla conoscenza empirica dei desti­
natari ma, soprattutto, vanno progettate e realizzate insieme agli 
stessi (Bertolo, 2005), si potrebbe dire, habermasiamente, in ma­
niera intersoggettiva. E questo aspetto, a nostro avviso, costituisce 
il vero salto di qualità - insieme alla questione di una valutazione 
attenta e rigorosa (ex ante, in itinere ed ex post) di ogni azione - per 
una Pubblica Amministrazione (Cammelli, 2004) realmente effi­
ciente e vicina ai cittadini (Mazzoleni, 2003; Priulla, 2008). Nulla si 
può improvvisare in comunicazione, a maggior ragione in settori 
così delicati della vita pubblica e delle comunità.

2.3 Il quadro normativo internazionale ed europeo

Dunque, una volta considerate la complessità e l’intrinseca 
dinamicità degli argomenti trattati, possiamo provare a sviluppare 
il nostro discorso partendo, come detto, dall’analisi e descrizione 
(sintetica) della documentazione e dei testi normativi raccolti e vi­
sionati: lo scopo è quello di arrivare, successivamente, ad una let­
tura razionale e sistematica di questo materiale. Il primo elemento, 
comune un po’ a tutti i documenti analizzati – anche a livello di 
struttura del testo – è costituito dai riferimenti normativi fonda­
mentali che legittimano e supportano l’azione e le strategie intra­
prese in materia. Si tratta di riferimenti normativi estremamente 
importanti che testimoniano come queste tematiche vadano ormai 
“lette”, analizzate, interpretate in una prospettiva che non può che 
essere quella internazionale, quanto meno europea. In conseguen­
za di quanto detto, non si può non ribadire l’importanza di un 
approccio multidisciplinare ad una questione – la discriminazione 
di genere – che, quasi paradossalmente rispetto a quanto osservia­
mo nell’offerta dei media (Capecchi, 2006), della pubblicità e della 
carta stampata, costituisce tema sensibile e molto trattato in docu­
menti prodotti soprattutto dalle istituzioni comunitarie:

-	 ONU, Convenzione sull’eliminazione di ogni forma di 
discriminazione nei confronti della donna: il testo è stato adotta­
to dall’Assemblea generale dell’ONU il 18 dicembre 1979. Si tratta 
di un documento di fondamentale importanza che dichiara, come 
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obiettivi cruciali della convenzione, alcuni principi e dichiarazioni 
d’intenti che saranno successivamente adottati dai Paesi firmatari: 
1) la condanna di ogni forma di discriminazione nei confronti del­
la donna; 2) il garantire alle donne, su una base di piena parità con 
gli uomini, l’esercizio e il godimento dei diritti dell’uomo (!) e del­
le libertà fondamentali; 3) l’adozione da parte degli Stati di misure 
speciali, comprese le misure previste dalla presente Convenzione, 
tendenti a proteggere la maternità; 4) la modifica degli schemi e dei 
modelli di comportamento socioculturale degli uomini e delle donne per 
giungere ad una eliminazione dei pregiudizi e delle pratiche consuetudi-
narie o di altro genere, che siano basate sulla convinzione dell’infe-
riorità o della superiorità dell’uno o dell’altro sesso o sull’idea di 
ruoli stereotipati degli uomini e delle donne; 5) la condanna e repres­
sione del traffico e dello sfruttamento della prostituzione delle donne; 
6) l’eliminazione della discriminazione nei confronti delle donne 
nella vita politica e pubblica del paese (diritto di voto, di essere 
eleggibili e di partecipazione alla vita di associazioni etc.); 7) la 
parità di diritti per quanto concerne l’educazione; 8) la parità di 
diritti nel lavoro; 8) la definizione di misure, da parte degli Stati, 
contro la discriminazione in campo sanitario, nella vita economica 
e sociale; 9) infine, particolarmente significativo l’Art.15 che reci­
ta: “Gli Stati parte riconoscono alla donna la parità con l’uomo di 
fronte alla legge”. Si tratta – come detto – di un documento strate­
gico e straordinariamente attuale per le problematiche che abbrac­
cia e che, purtroppo, ancora non trovano una soluzione definitiva 
(anzi!). Tuttavia, resta l’importanza di queste indicazioni e princi­
pi approvati e riconosciuti a livello di Nazioni Unite che, in quella 
sede, ha previsto anche l’istituzione di un Comitato per l’elimina­
zione della discriminazione nei confronti della donna.

-	 Obiettivo strategico J2 contenuto nella Piattaforma d’azio-
ne della IV Conferenza mondiale sulle donne, svoltasi a Pechino 
nel 1995, in cui l’ONU raccomanda la rappresentazione bilanciata 
e non stereotipata delle donne nei mass media;

-	 Risoluzione del Parlamento europeo del 14 ottobre 1987 
sulla rappresentazione della donna nei mezzi di comunicazione di 
massa; la risoluzione sottolinea la rilevanza della raffigurazione e 
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posizione della donna nei mezzi di comunicazione di massa;
-	 Risoluzione n. 1003 del 1 luglio 1993: approvata dal 

Consiglio d’Europa, pone l’attenzione sulla funzione del giorna­
lismo e sulla sua attività etica. Viene sottolineata l’importanza dei 
seguenti principi: controllo, lealtà e correttezza etica;

-	 Risoluzione del Parlamento Europeo (18 gennaio 1994): il 
Parlamento Europeo ribadisce l’importanza del diritto alla segre­
tezza delle fonti di informazione e della libertà di stampa e segreto 
professionale;

-	 Risoluzione del Consiglio d’Europa del 5 ottobre 1995 
concernente l’immagine dell’uomo e della donna nella pubblici­
tà e nei mezzi di comunicazione (OJ C 296 del 10/11/1995); tale 
risoluzione promuove la parità in tutti i settori della vita sociale, 
condannando esplicitamente la presenza di stereotipi sul sesso;

-	 Risoluzione del Parlamento europeo del 16 settembre 1997 
(A4-0258/97) sulla discriminazione della donna nella pubblicità;

-	 V Programma comunitario (2000-2005) per la promozione 
della parità e pari opportunità tra donne e uomini: si auspica 
il superamento di immagini femminili negative e stereotipate nei 
messaggi pubblicitari, nelle informazioni e negli spettacoli tra­
smessi dai mass media;

-	 Direttiva CE 89/552 Television Without Frontiers Directive 
(TVWF): l’Unione Europea sottolinea la questione delle rappre­
sentazioni di genere nei media, principalmente come esigenza di 
tutela dei minori. Responsabilità dei media nella rappresentazio­
ne del genere;

-	 artt. 9 e 10 del Codice di autodisciplina pubblicitaria at­
tualmente in vigore in Italia;

-	 Legge 7 giugno 2000, n. 150 Disciplina delle attività di in-
formazione e comunicazione delle PP.AA.: disciplina la comuni­
cazione esterna rivolta alle cittadine e ai cittadini, la promozione 
di conoscenze allargate e approfondite su temi di rilevante interes­
se pubblico e sociale;

-	 Obiettivo 3.5 della Strategia Quadro Comunitaria (2001-
2005): l’Unione Europea affronta il tema della discriminazione 
delle donne nella pubblicità, enfatizzando il concetto di parità tra 
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donne e uomini;
-	 Comunicazione della Commissione al Consiglio, al 

Parlamento Europeo, al Comitato Economico e Sociale Europeo 
e al Comitato delle Regioni: “Una tabella di marcia per la parità 
tra donne e uomini” (2006), Commissione Europea: documento 
europeo fondamentale che riconosce ai mezzi di comunicazione 
un ruolo strategico nella lotta contro gli stereotipi di genere;

-	 UNICEF, Convenzione sull’eliminazione di tutte le for-
me di discriminazione nei confronti della donna, Comitato sui 
diritti dell’infanzia: si tratta della traduzione in lingua italiana 
della Convenzione adottata dalle Nazioni Unite nel 1979 e firmata 
dall’Italia l’anno successivo. Obiettivi esplicitati dell’importante 
documento: l’eliminazione di tutte le “forme di distinzione, esclu­
sione o limitazione basata sul sesso che abbia come conseguenza, 
o come scopo, di compromettere o distruggere il riconoscimento, 
o il godimento o l’esercizio, da parte delle donne, quale che sia il 
loro stato matrimoniale, dei diritti dell’uomo e delle libertà fonda­
mentali in campo politico, sociale, culturale e civile o in ogni altro 
campo, su base di parità tra l’uomo e la donna”;

-	 Risoluzione “How marketing and advertising affect 
equality between women and men” (2008), Europarlamento. 
Documento che invita il Consiglio, la Commissione e gli Stati 
membri a produrre azioni contro gli insulti sessisti e le immagini 
degradanti delle donne e degli uomini nella pubblicità; anche in 
questo caso, il riferimento all’uso di stereotipi è esplicito;

-	 Vademecum per evitare un uso sessista delle lingue 
(Marzo 2009), Europarlamento. Documento definito dall’Euro­
parlamento con l’obiettivo di evitare l’uso sessista delle lingue. Il 
testo La neutralità di genere nel linguaggio usato al Parlamento europeo, 
distribuito dal Parlamento europeo, pone l’enfasi su “orientamenti 
intesi ad assicurare che in tutti i documenti parlamentari sia utiliz­
zato come norma e non come eccezione un linguaggio neutro dal 
punto di vista del genere”;

-	 Survey on self-regulation for advertising and the portray-
al of women and men in Europe. Documento redatto dall’EASA 
(European Advertising Standard Alliance).
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- Convenzione di Istanbul, del Consiglio d’Europa sulla 
prevenzione e la lotta contro la violenza nei confronti delle don-
ne e la violenza domestica (Istanbul, 11.05.2011). La Convenzione 
in materia di prevenzione e contrasto della violenza sulle donne, 
chiamata comunemente Convenzione di Istanbul, è stata approva­
ta dal Comitato dei Ministri dei paesi aderenti al Consiglio d’Eu­
ropa il 7 aprile 2011 e che è stata aperta alla firma l’11 maggio 2011. 
Si tratta del primo strumento internazionale giuridicamente vin­
colante che definisce un quadro giuridico completo finalizzato alla 
protezione delle donne contro qualsiasi forma di violenza. In par­
ticolare, gli obiettivi dichiarati di questo fondamentale documento 
– la cui importanza è testimoniata anche dal significativo coinvol­
gimento di paesi come la Turchia - sono i seguenti:  a) proteggere 
le donne da ogni forma di violenza e prevenire, perseguire ed eli­
minare la violenza contro le donne e la violenza domestica; (b) 
contribuire ad eliminare ogni forma di discriminazione contro le 
donne e promuovere la concreta parità tra i sessi, ivi compreso 
rafforzando l’autonomia e l’autodeterminazione delle donne; (c) 
predisporre un quadro globale, politiche e misure di protezione e 
di assistenza a favore di tutte le vittime di violenza contro le don­
ne e di violenza domestica; (d) promuovere la cooperazione inter­
nazionale al fine di eliminare la violenza contro le donne e la vio­
lenza domestica; (e) sostenere e assistere le organizzazioni e auto­
rità incaricate dell’applicazione della legge in modo che possano 
collaborare efficacemente, al fine di adottare un approccio integrato 
per l’eliminazione della violenza contro le donne e la violenza do­
mestica. La Convenzione mira, pertanto, ad individuare una stra­
tegia condivisa per il contrasto della violenza sulle donne, ma an­
che per la prevenzione della stessa, la protezione delle vittime e la 
perseguibilità penale degli aggressori. Tuttavia, nel quadro com­
plessivo della ricerca di una  maggiore uguaglianza tra donne e 
uomini, va sottolineato come l’aspetto più innovativo del testo sia 
rappresentato dal riconoscimento che la violenza sulle donne co­
stituisca di fatto una violazione dei diritti umani, oltre che una 
forma di discriminazione. Nella Convenzione viene riconosciuta 
l’urgenza di azioni coordinate, sia a livello nazionale che interna­
zionale, tra tutti gli attori coinvolti nella presa in carico delle vitti­
me e, al tempo stesso, la necessità di finanziare adeguatamente le 
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strategie per la prevenzione ed il contrasto del fenomeno. Diverse 
altre le questioni affrontate: la protezione e il supporto ai bambini 
testimoni di violenza domestica, la penalizzazione dei matrimoni 
forzati, le mutilazioni genitali femminili, l’aborto e la sterilizzazio­
ne forzata. Da sottolineare, infine, il riconoscimento del ruolo fon­
damentale svolto dalla società civile e dall’associazionismo: si trat­
ta di un “indicatore” importante di come stia progressivamente 
aumentando la consapevolezza che il mutamento sociale può 
(deve) essere determinato o, per meglio dire, innescato dal cam­
biamento culturale. Ancora una volta, la repressione e i relativi 
meccanismi adottati, pur necessari, non risolvono il problema, ser­
ve una strategia di lungo periodo! A tal proposito,  la Convenzione 
di Istanbul attribuisce una funzione strategica alle azioni di sensi­
bilizzazione delle opinioni pubbliche, con una particolare attenzione 
(a) al ruolo dei mass media ed al settore delle tecnologie dell’infor­
mazione e della comunicazione, anche se – questo forse è un limi­
te del documento – non viene fatto esplicito riferimento ai social 
media; (b) alle azioni e alle campagne di educazione nelle scuole e 
nelle strutture di istruzione non formale; e, per ultima, ma non 
meno importante, l’enfasi viene posta sulla (c) formazione delle 
figure professionali. Sullo sfondo, chiarissima è l’enfasi posta sulla 
prevenzione ed ai media è richiesta una sensibilità particolare, in 
tal senso. Come noto, l’immagine delle donne fornita dai mezzi di 
comunicazione definisce e riproduce numerosi stereotipi di gene­
re, fornendo anche immagini degradanti. In questa prospettiva, si 
richiede ai governi dei singoli paesi di spingere i media verso la 
strada dell’autoregolamentazione al fine di promuovere il rispetto 
e la tutela della dignità delle donne. Partiamo dal primo documen­
to: la convenzione ONU del 1979 fornisce la definizione di discri­
minazione nei confronti della donna ma non parla ancora di “ge­
nere”: «Ai fini della presente Convenzione, l’espressione “discri
minazione nei confronti della donna” concerne ogni distinzione 
esclusione o limitazione basata sul sesso, che abbia come conse­
guenza, o come scopo, di compromettere o distruggere il riconosci
mento, il godimento o l’esercizio da parte delle donne, quale che 
sia il loro stato matrimoniale, dei diritti umani e delle libertà fon­
damentali in campo politico, economico, sociale, culturale e civile 
o in ogni altro campo, su base di parità tra l’uomo e la donna» 
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(ONU, 1979). Nel documento viene condannata la discriminazio­
ne nei confronti della donna in ogni sua forma e si intende pro­
muovere una politica tendente ad eliminare la discriminazione nei 
suoi confronti; per arrivare all’Obiettivo strategico J2 - sempre citato 
nei documenti su genere e pari opportunità - contenuto nella 
Piattaforma d’azione della IV Conferenza mondiale sulle donne, 
svoltasi a Pechino nel 1995, in cui l’ONU ha raccomandato una 
rappresentazione bilanciata e non stereotipata delle donne nei 
mass media; ugualmente significativi i documenti dell’Europarla­
mento, su tutti la Risoluzione How marketing and advertising affect 
equality between women and men (2008) e il Vademecum per evitare un 
uso sessista delle lingue (Marzo 2009), per arrivare al Survey on self-
regulation for advertising and the portrayal of women and men in Europe, 
documento redatto dall’EASA (European Advertising Standard 
Alliance): possiamo senz’altro affermare come si sia lavorato e 
prodotto molto nella prospettiva di arrivare all’individuazione e 
definizione, in primo luogo, delle forme di discriminazione di ge­
nere (inizialmente, come visto, il termine non viene neanche cita­
to) e, in secondo luogo, alla realizzazione di una neutralità di gene­
re nel linguaggio e ad una maggiore attenzione nella scelta delle 
immagini: attenzioni e precauzioni riprese e sempre più osservate, 
in particolar modo, nei documenti del Parlamento europeo. Ai 
mezzi di comunicazione – già protagonisti dei processi di costru­
zione sociale (Berger-Luckmann, 1966), di etichettamento e di 
inferiorizzazione sociale della diversità (Goffman, 1961 e 1963) - viene, 
evidentemente, riconosciuta una funzione strategica anche nella 
decostruzione e nella lotta agli stereotipi di genere. L’Unione 
Europea, insomma, affronta la questione della discriminazione 
delle donne nella pubblicità e nei mezzi di comunicazione (e non 
soltanto), enfatizzando il concetto di parità tra donne e uomini e 
mostrando una grande sensibilità ed attenzione alla questione del­
le rappresentazioni di genere nei media, anche come esigenza di tu­
tela nei confronti della nuove generazioni. Si parla esplicitamente 
di responsabilità dei media nella rappresentazione del genere 
(Direttiva CE 89/552 Television Without Frontiers Directive) e, da 
ciò, si evince inequivocabilmente la percezione, oltre che la 
consapevolezza, da parte delle istituzioni UE, della rilevanza del 
genere come snodo fondamentale del mutamento economico, so­
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ciale e culturale in atto. Nello specifico, è importante ricordare che, 
nel 2008, l’Ufficio di Presidenza ha recepito alcune linee guida de­
finite dal Parlamento UE - specifiche per ogni contesto linguistico 
- sulla fondamentale importanza dell’adozione di un linguaggio 
neutro (?) dal punto di vista del genere. Così recita il documento: 
«Utilizzare un linguaggio neutro dal punto di vista del genere 
vuol dire evitare l’uso di termini che, in quanto implichino la su­
periorità di un sesso sull’altro, possono avere una connotazione di 
parzialità, discriminazione o deminutio capitis, giacché, nella 
maggior parte dei contesti, il sesso di appartenenza della persona 
interessata è o dovrebbe essere irrilevante» (Parlamento Europeo, 
2008, 5). Tuttavia, il medesimo documento, nella parte intitolata 
Linee guida specifiche per l’italiano, dopo aver fornito precise indica­
zioni pratiche per la redazione di testi, termina con una formula 
che, peraltro, sembra richiamare molto da vicino quelle dei codici 
deontologici dei giornalisti sul diritto/dovere di cronaca, richia­
mato sempre a margine di tutti i principi e le tutele previste; una 
formula che mette in luce, ancora una volta, la complessità e l’am­
biguità di tali questioni e la relativa difficoltà di individuare delle 
possibili soluzioni o “buone pratiche”: «Occorre tenere presente 
infine che, in assenza di un esplicito pronunciamento ufficiale, 
come indicato in precedenza, spesso l’uso del genere maschile e 
femminile è il riflesso di una particolare sensibilità della persona 
interessata. Vi sono ad esempio donne che preferiscono utilizzare 
la forma maschile della loro carica o professione. Sarà pertanto 
cura dell’autore o del traduttore attenersi alla loro volontà». 

Per arrivare all’oggi, cioè alla fondamentale Convenzione di 
Istanbul dell’11 maggio 2011, cui peraltro abbiamo già accenna­
to, che nel capitolo III - dedicato alla prevenzione – all’Articolo 17 
Partecipazione del settore privato e dei mass media, recita: «1)Le Parti 
incoraggiano il settore privato, il settore delle tecnologie dell’in­
formazione e della comunicazione e i mass media, nel rispetto del­
la loro indipendenza e libertà di espressione, a partecipare all’e­
laborazione e all’attuazione di politiche e alla definizione di linee 
guida e di norme di autoregolazione per prevenire la violenza contro 
le donne e rafforzare il rispetto della loro dignità; 2) Le Parti svi­
luppano e promuovono, in collaborazione con i soggetti del setto­
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re privato, la capacità dei bambini, dei genitori e degli insegnanti 
di affrontare un contesto dell’informazione e della comunicazione 
che permette l’accesso a contenuti degradanti potenzialmente noci­
vi a carattere sessuale o violento».

Appare senz’altro evidente come, al di là della sensibilità e 
della consapevolezza, più o meno accresciute, rispetto alla com­
plessità del problema, le problematiche che vengono sollevate, nei 
vari testi analizzati, chiamino ancora una volta in causa una serie 
di questioni di cruciale importanza, anche per ciò che concerne 
le criticità legate ai temi della cittadinanza e della democrazia (le 
“pari opportunità” sono, da questo punto di vista, variabile deci­
siva): ci riferiamo, evidentemente, alla libertà, alla responsabilità, 
alla formazione e alle competenze di chi informa e di chi fa/pro­
duce comunicazione; ma anche, e soprattutto, all’alfabetizzazione 
e alle competenze dei destinatari e, più in generale, delle audience 
(sul tema delle asimmetrie informative e conoscitive e sulla rela­
zione tra comunicazione e cittadinanza, cfr. Dominici 1998, 2005 e 
2011). Questa è, allo stesso tempo, la forza e la debolezza, con le re­
lative sfumature, dei testi normativi e giuridici, delle deontologie 
professionali e degli altri tipi di documenti ispirati, in ogni caso, 
a principi del “dover essere”: sono importanti perché fissano dei 
limiti/confini ma mostrano tutta la loro debolezza nel momento 
dell’applicazione pratica, essendo la prassi comunicativa, e lo stes­
so linguaggio, estremamente complessi e riconducibili a pratiche 
arbitrarie e convenzionali, a loro volta condizionate dal contesto 
(concetto di ecosistema della comunicazione), dal sistema di relazio­
ni e dalle situazioni particolari (Wittgenstein,1953; Jakobson,1966; 
Searle,1969; Watzlawick et al.,1967; Habermas,1981;Bandura,1986) 
- come vedremo anche in seguito.

2.4 Le Carte deontologiche dei giornalisti

Passeremo ora in rassegna i principali codici deontologici dei 
giornalisti, anche in questo caso, allo scopo di verificare “come” 
e “se” la questione del genere venga affrontata e, soprattutto, se 
sia possibile trarne delle indicazioni utili rispetto ai nostri obietti­
vi iniziali. Procediamo, come in precedenza, in ordine cronologi­
co evidenziando le caratteristiche salienti della documentazione 
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analizzata: 

-	 Carta Informazione e Pubblicità (14 aprile 1988): approva­
ta da giornalisti, agenzie di pubblicità e associazioni di pubbliche 
relazioni (OdG, FNSI, Assorel, Assap, Ferpi,Aisscom, TP), si oc­
cupa in modo particolare del ruolo del giornalista e di pubblicità. 
Vengono sanciti i seguenti principi: riconoscibilità messaggi pub­
blicitari, divieto di far pubblicità con scopi speculativi, obbligo di 
correttezza;

-	 Carta di Treviso (5 ottobre del 1990) - aggiornata con il 
Vademecum del 1995 e, successivamente, il 30 marzo del 2006 
con osservazioni del Garante protezione dati personali: approva­
ta da FNSI, Ordine dei giornalisti e Telefono Azzurro, costituisce il 
primo documento di autoregolamentazione deontologica che im­
pegna i giornalisti a norme e comportamenti eticamente corretti 
nei confronti dei minori. Principi ribaditi: tutela dei minori, rispet­
to della dignità e della persona umana, dell’ordine pubblico, del 
buon costume e del libero sviluppo psichico e morale dei minori;

-	 Carta dei doveri del giornalista (8 luglio 1993) – rif. Legge 
69 del 1963 – Testo molto importante, rappresenta lo statuto com­
pleto della deontologia professionale. Approvato dall’Ordine dei 
giornalisti e dalla Federazione nazionale della stampa, fa riferi­
mento esplicito ai seguenti principi/valori: divieto di pubblicare 
immagini violente o raccapriccianti, l’obbligo di tutelare la priva­
cy dei cittadini e, in particolare, dei minori e delle persone disabili 
o malate. Importanti sono il richiamo alla distinzione tra informa­
zione e pubblicità e il concetto di incompatibilità tra il lavoro gior­
nalistico e interessi o incarichi che siano in conflitto con la ricerca 
rigorosa ed esclusiva della verità dei fatti. Si tratta dell’unico codi­
ce deontologico dei giornalisti che, richiamando la Costituzione, 
invita ad osservare diversi valori fondamentali, tra i quali la non 
discriminazione per sesso: rispetto della persona, della riservatez­
za, la non discriminazione per razza, religione, sesso, condizioni 
fisiche o mentali, opinioni politiche, la correzione degli errori e la 
rettifica, la presunzione di innocenza. Significativi anche il richia­
mo al dovere di mantenere il segreto professionale e il diritto dei 
cittadini a ricevere un’informazione sempre chiaramente distinta 
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dalla pubblicità;
-	 Carta di Perugia (11 gennaio 1995): approvata dal Consiglio 

dell’Ordine regionale dei giornalisti, Federazione regionale dei 
medici e Ordine regionale degli psicologi, si tratta di una carta 
deontologica riguardante nello specifico il tema della comunica­
zione sulla salute. Grande enfasi viene data al concetto di respon­
sabilità;

-	 Carta Informazione e Sondaggi (7 aprile del 1995): proto-
collo d’intesa approvato da Ordine dei Giornalisti, Associazione 
che comprende Istituti di Ricerche di mercato (ASSIRM), si oc­
cupa di regole di comportamento per la correttezza delle infor­
mazioni sui sondaggi. Il giornalista deve offrire al lettore tutti gli 
elementi che gli consentano una lettura critica dei risultati del son­
daggio;

-	 Codice deontologico relativo al trattamento dei dati per-
sonali nell’esercizio attività giornalistica (26 e 27 marzo 1998) – 
rif.Testo unico sulla privacy (D. lgs 196/2003). È legge come al­
legato al 196/2003 ed è stata approvato dal Consiglio nazionale 
dell’Ordine dei giornalisti. In questo testo, viene sancito il princi­
pio generale che chiunque ha diritto alla protezione dei dati per­
sonali che lo riguardano. Affronta in maniera abbastanza ambi­
gua la questione dell’equilibrio nel delicato rapporto tra diritto di 
cronaca e protezione della sfera di riservatezza dei cittadini. Tra i 
principi riaffermati: dignità dell’interessato, riservatezza, identità 
personale, diritto alla protezione dei dati personali;

-	 Codice di autoregolamentazione TV e minori (29 novem-
bre 2002): emanato con Decreto Ministero Comunicazioni 29 no-
vembre 2002, tale codice tutela il minore nella sua veste di utente 
e fruitore del messaggio televisivo;

-	 Europa e informazione: la Carta di Gubbio (21 maggio 
2004): approvata dall’Ordine dei Giornalisti, sancisce il principio 
della separazione del potere economico e mediatico da quello poli
tico, a salvaguardia della democrazia; fa riferimento ai concetti di 
conflitto di interessi e incompatibilità. Vengono inoltre riaffermati 
i seguenti principi: la libertà dell’informazione, la libertà della ri
cerca, la libertà della comunicazione, la libertà di espressione cul­
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turale rappresentano diritti civili insopprimibili per tutti i cittadini 
dell’Unione europea. Riconosciuto il diritto di accesso alle reti;

-	 Carta dei doveri dell’informazione economica (8 febbraio 
2005): approvata dal Consiglio nazionale dell’Ordine dei giornali­
sti e da Consob, disciplina le regole di informazione economica e 
definisce i principi di responsabilità e trasparenza nelle informa­
zioni economiche;

-	 Codice di autoregolamentazione delle trasmissioni di com-
mento degli avvenimenti sportivi (25 luglio 2007) – rif. Decreto 
del Ministero delle Comunicazioni 21 gennaio 2008 n.36, in G.U. 
8 marzo 2008, n. 58. Approvato da Min. delle Comunicazioni, Min. 
delle Politiche giovanili, Min. Giustizia e Ordine nazionale dei 
giornalisti, Federazione Nazionale Stampa Italiana, Unione stam­
pa sportiva italiana, Federazione Italiana Editori Giornali. Si tratta 
di un codice approvato dopo la morte dell’Isp. Raciti e si occupa di 
autoregolamentazione dell’informazione sportiva;

-	 Carta di Roma (12 giugno 2008): approvata dal Consiglio 
nazionale dell’Ordine dei giornalisti e dalla Federazione nazio-
nale della stampa, si tratta di una carta deontologica molto im
portante e significativa avente per oggetto l’informazione su ri­
fugiati, richiedenti asilo, vittime della tratta e migranti. Nel do­
cumento, si invita a prestare particolare attenzione all’adozione 
di termini giuridicamente appropriati, all’aderenza alla realtà dei 
fatti, evitando termini impropri e la diffusione di informazioni;

-	 Decalogo del giornalismo sportivo (31 marzo 2009): ap­
provato dal Consiglio nazionale dell’Ordine dei giornalisti, af­
fronta il tema del confronto che i giornalisti hanno con società e 
organizzazioni sportive e con le autorità;

-	 Codice di autoregolamentazione per i processi in tv (22 
maggio 2009): approvato da Autorità per le garanzie nelle comu­
nicazioni, Agcom, Rai, Mediaset, RTI, Telecom Italia Media, FRT, 
Associazione Aeranti-Corallo, Fnsi, Cnog, critica apertamente i 
processi-show trasferiti dalle aule di giustizia in televisione e pone 
l’enfasi sui seguenti principi: richiamo alla differenza fra cronaca 
e commento, fra indagato, imputato e condannato, fra accusa e di­
fesa, sempre nel pieno rispetto dei diritti inviolabili della persona;
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-	 Carta di Firenze (8 novembre 2011) – dedicata a Pierpaolo 
Faggiano, giornalista precario suicida e approvata dal Consiglio 
nazionale Ordine dei Giornalisti. Richiama tutti i principi deontolo
gici fondamentali, ponendo l’accento su: riconoscimento e rispet­
to della dignità e della qualità professionale di tutti i giornalisti, 
dipendenti o collaboratori esterni e freelance. Il tema cruciale è 
quello della precarietà;

-	 Carta dei doveri del giornalista degli uffici stampa (10 
novembre 2011): documento che disciplina le attività degli uffi­
ci stampa degli enti pubblici e privati e richiama, in particolare, 
il seguente principio: autonomia dell’informazione indipenden­
temente dalla collocazione dell’Ufficio Stampa nell’ambito della 
struttura pubblica o privata.

 Dalla rilettura delle carte deontologiche elaborate dalla ca­
tegoria giornalistica, emerge chiaramente come la questione del 
“genere” o, comunque, dell’ottica di genere non venga minima­
mente affrontata: solo in qualche caso (Carta dei doveri del gior­
nalista dell’8 luglio 1993) abbiamo potuto registrare un esplicito, 
ma generico, riferimento alla non discriminazione per sesso ricono­
sciuta come valore fondamentale (anche nella Costituzione) o il 
riferimento alla tutela della sfera sessuale delle persone (art.11 
del Codice deontologico relativo al trattamento dei dati personali 
nell’esercizio attività giornalistica); per il resto tutti i codici deon­
tologici (in molti casi, lo si evince anche dalla titolazione del docu­
mento) non si occupano della prospettiva di genere e delle relative 
problematiche, e ci riferiamo anche a quelli elaborati e approvati 
più di recente; logicamente, i documenti più datati non avrebbero 
potuto considerare il genere – o essere redatti nell’ottica di genere - 
essendo una tematica, in quel momento, ancora poco discussa e/o 
assente dalla copertura mediatica, oltre che dal dibattito pubblico 
italiano. Nelle Carte esaminate, il riferimento è sempre a principi 
e valori fondamentali - anche da un punto di vista etico, oltre che 
deontologico-professionale - e l’enfasi viene posta su diverse tutele 
previste, che vanno dalla “persona” al minore, all’immigrato, alla 
tutela delle vittime di tratta, della salute mentale e fisica etc., con 
una rilevanza particolare assegnata al concetto di dignità. Tutele e 
principi che vanno puntualmente a scontrarsi, non solo nei codici, 
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con il diritto/dovere di cronaca. Dimensioni, queste, assolutamen­
te fondamentali ma – lo ribadiamo – le carte deontologiche non 
entrano mai nel merito della cruciale questione di cui ci stiamo 
occupando, anzi tendono ad utilizzare spesso un linguaggio che 
alcune linee guida per la comunicazione di genere (lo vedremo in 
seguito) non avrebbero difficoltà a definire “sessista” o, quanto 
meno, costruito al maschile.

Va sottolineata, tuttavia, l’attenzione e la sensibilità della ca­
tegoria giornalistica alle problematiche sociali che, di volta in vol­
ta, diventano centrali in virtù della copertura mediatica ricevuta: 
singolare, in tal senso, l’assenza di un testo specifico sulle discri­
minazioni di genere che rappresenterebbe unulteriore passo avan­
ti nella costruzione di una consapevolezza condivisa di genere.

2.5 Il contributo dell’autodisciplina pubblicitaria e le carte dei comu-
nicatori

Il settore dell’autodisciplina e dei codici deontologici dei 
pubblicitari è quello che, senza dubbio, presta maggior attenzio­
ne al problema del genere, mostrandosi particolarmente sensibile 
alle relative problematiche. Non possiamo, tuttavia, non sottoli­
neare come tale aspetto costituisca quanto meno un paradosso: 
infatti, pur evidenziando consapevolezza del problema ed essen­
do diversi i codici di autodisciplina del settore riferibili all’otti­
ca di genere, non possiamo non registrare come l’universo anche 
simbolico della pubblicità continui ad utilizzare ed a promuovere 
stereotipi, luoghi comuni, immagini strumentali di figure femmi­
nili costantemente rappresentate come “richiamo sessuale”, og­
getto del desiderio, spesso sottomesse all’altro sesso, altrettanto 
spesso in situazioni che richiamano i peggiori cliché riguardanti 
anche il mondo del lavoro e i ruoli istituzionali. Tuttavia, le nor­
me di autodisciplina pubblicitaria, promosse anche da organismi 
internazionali, hanno avuto il merito indiscutibile di evidenziare 
come i messaggi pubblicitari potessero, in maniera più o meno 
corretta e/o subliminale, veicolare immagini lesive della dignità 
delle persone, e non soltanto delle donne. Numerose, in tal senso, 
le istituzioni che vigilano sulla effettiva applicazione delle norme 
di autodisciplina, anche se, spesso, si ha l’impressione che ci si sia 

COreCOM La comunicazione istituzionale al femminile

50



talmente assuefatti ad un certo tipo di messaggi pubblicitari che la 
soglia di accettabilità sociale si sia notevolmente abbassata. Ripor
tiamo di seguito alcuni documenti importanti in merito:

-	 European Advertising Standard Alliance, 1996, Survey 
on Self-Regulation for Advertising and the Portrayal of Women 
and Men in Europe, EASA Report, Bruxelles: nel 1996 l’EASA ha 
prodotto uno studio comparativo sulle raffigurazioni di uomini e 
donne che ha coinvolto 21 Stati membri;

-	 Codice deontologico tecnici pubblicitari – Ass. Tecnici 
pubblicitari (23 marzo 1996): documento che promuove il valore 
della professionalità e della correttezza;

-	 Codice della Camera di Commercio Internazionale (ICC 
Code 1997): segnalo, in particolare, art. 4 “la pubblicità non do­
vrebbe permettere alcuna forma di discriminazione, inclusa quella 
basata sul sesso”;

-	 Reccomandation “Image de la Personne Humaine” - 
Bureau de Vérification de la Publicité, Francia (2001). Il docu­
mento promuove apertamente la lotta agli stereotipi sessisti e pro­
pone il concetto di “cosificazione” (riduzione della donna a fun­
zione di oggetto);

-	 Codice dell’Autodisciplina pubblicitaria Italiana (56° ed. 
2012) – a cura dell’Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria (IAP), 
il quale verifica l’applicazione di regole che sono ispirate al Codice 
della Camera di Commercio Internazionale. Principi fondamenta­
li promossi: no a violenza, volgarità e indecenza, rispetto credenze 
morali, civili e religiose; in particolare, l’art. 10 afferma anche che 
“la pubblicità deve rispettare la dignità della persona umana in 
tutte le sue forme ed espressioni”;

-	 La rappresentazione della donna in televisione – Autorità 
per le Garanzie nelle Comunicazioni, Comitato Nazionale degli 
Utenti (2 marzo 2004). Il documento promuove una diversa rap
presentazione femminile nei media e invita le emittenti a prestare 
attenzione alla figure femminili, soprattutto nei messaggi pubbli­
citari e nei programmi di intrattenimento;

-	 Codice deontologico e di buona condotta dei comuni-
catori pubblici - Associazione Italiana della Comunicazione 
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Pubblica e Istituzionale: il documento sottolinea in particolare il 
principio di uguaglianza dei cittadini, assicurando “imparzialità 
e indipendenza nell’esercizio dei compiti e delle funzioni affidate, 
anche al fine di garantire la piena attuazione del principio del­
la parità di trattamento dei cittadini”. Si parla di perseguimento 
dell’interesse pubblico e la comunicazione prodotta deve essere 
finalizzata a questo;

-	 Protocollo globale sull’etica nelle relazioni pubbliche – 
Global Alliance (febbraio 2003): si tratta di un codice etico e di 
comportamento professionale, in cui vengono riconosciute l’im­
portanza della formazione professionale e della consapevolezza 
della responsabilità;

-	 Principi professionali e codici di comportamento delle re-
lazioni pubbliche in Italia – Assorel (27 febbraio 2003): il docu­
mento si occupa di ruoli, funzioni e responsabilità dei consulenti 
e delle agenzie di Relazioni Pubbliche. Tra i principi deontologici 
promossi c’è il rispetto delle regole e delle leggi della comunica­
zione.

2.6 Linee guida e documenti sulla comunicazione di genere: il “caso 
Italia”	

Sempre a proposito dell’uso non sessista della lingua (Sabatini, 
1986 e 1987; Lepschy, 1989), va sottolineato come nel nostro paese 
la questione sia ancora tutta da sviluppare e lo si comprende bene 
da come i media e la stampa, nonostante numerosi documenti 
(istituzionali e non) siano stati prodotti in merito, tendano ancora 
a produrre stereotipi e luoghi comuni sul genere femminile e ad uti­
lizzare il maschile con funzione neutra (come noto, la lingua italia­
na non prevede il genere neutro). Sotto questo aspetto, nel campo 
della comunicazione istituzionale, la declinazione delle cariche al 
femminile è già ampiamente utilizzata in altri paesi europei, men­
tre in Italia è poco regolamentata e, come abbiamo visto, è lasciata 
alla responsabilità individuale delle pubbliche amministrazioni. 
Soltanto nel 2007, il Ministero per le riforme e le innovazioni nella 
Pubblica Amministrazione e la Ministra per le Pari opportunità 
hanno emanato una Direttiva sulle misure per attuare parità e pari 
opportunità tra uomini e donne nelle Amministrazione pubbliche, nel­
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la quale si definiscono proposte per un uso non discriminatorio 
della lingua. Tutte le linee guida analizzate sono riconducibili ai 
medesimi testi e documenti prodotti a livello di Unione Europea 
e di ordini e associazioni professionali (giornalisti, comunicatori, 
pubblicitari etc.). Anche se è doveroso ricordare che nel 1987, a 
cura della Presidenza del Consiglio dei Ministri – Dipartimento 
per l’informazione e l’editoria - venne pubblicato Il sessismo nella 
lingua italiana di Alma Sabatini, testo che provocò un importante 
dibattito nel mondo dell’informazione e in quello accademico, 
fornendo una discreta visibilità e pubblicità all’interno della sfera 
pubblica: si trattava di un’analisi che metteva bene in luce il legame 
tra discriminazioni culturali e discriminazioni semantiche. Venne 
anche ripubblicato in seguito a cura della Commissione nazionale 
per la Parità e le Pari opportunità tra uomo e donna ed è certamen­
te uno dei contributi più citati e tuttora adottati. Passeremo ora in 
rassegna i documenti più significativi in materia di linee guida 
per una comunicazione di genere, provando a fornire una chiave 
di lettura razionale e sistematica che ci permetta di individuarne 
punti di forza e criticità, elementi ricorrenti e differenze:

-	 Comunicazione istituzionale e pari opportunità. Linee 
guida per orientarsi – rif. Progetto Comunico Donna n. 157568 - 
Progetto finanziato dalla Regione Lombardia con il contribuito 
del Fondo Sociale Europeo e del Ministero del Lavoro e delle 
Politiche Sociali (http://archidata.typepad.com/monitor_donna/
MANUALE_DEF.pdf): si tratta di una sorta di rapporto di ricerca, 
che presenta anche alcuni dati, dichiarando di voler essere anche 
una guida per orientarsi. Tra i valori promossi e la parole-chiave 
ricordiamo: superamento degli stereotipi, cambiamento cultu­
rale, trasversalità di genere, equità, rappresentatività dei target, 
linguaggio inclusivo e rispettoso dei due generi, coinvolgimento 
donne nelle azioni.

-	 Studio finalizzato all’analisi di best practices e alla re-
dazione di Linee Guida per la comunicazione istituzionale in 
chiave di genere, in attuazione della L.R. 7/2007 della Regione 
Puglia: si tratta di un Report finale di ricerca (2009), completo e ben 
articolato, che parte dalle definizioni di comunicazione pubblica 
per arrivare alle azioni intraprese con riferimento alla comuni
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cazione istituzionale di genere. Obiettivi dichiarati: rappresentare 
e dare visibilità a entrambi i sessi; utilizzare, nell’elaborazione dei 
testi, un linguaggio inclusivo dei due generi; superare l’uso stru
mentale, offensivo e oltraggioso dell’immagine femminile; intro­
durre nei progetti di comunicazione elementi che diano visibilità 
ai flussi migratori; stimolare il contributo e la partecipazione di 
donne professioniste al progetto di comunicazione.

-	 Raccomandazioni per lo sviluppo di una comunicazio-
ne istituzionale attenta al genere, Koinética, maggio 2008 a cura 
di R.E.P. (Rete Elette Pugliesi): si tratta di Linee guida agili ed 
estremamente sintetiche. I principi promossi sono: trasversalità, 
equità, rappresentatività. Indicazioni pratiche: usare multicanali-
tà, chiarezza dei messaggi e, soprattutto, non diffondere e/o pro
muovere un’immagine strumentale della donna, facendo attenzio­
ne alle donne migranti. Nel documento si parla di fornire “occhiali 
di genere”.

-	 Linee guida per la valorizzazione dell’identità di genere 
e dell’immagine femminile nella comunicazione istituzionale - 
Regione Piemonte (http://www.consiglioregionale.piemonte.it/
organismi/org_cons/cons_femm/dwd/linee_guida_imago.pdf): 
anche in questo caso sono Linee guida articolate in punti, il docu­
mento risulta sintetico ed efficace; viene promosso un linguaggio 
inclusivo dei due generi; declinazione del linguaggio al femminile 
e nessuna discriminazione, prestando attenzione alla multietnici­
tà; urgenza di superare l’uso strumentale, offensivo e oltraggioso 
dell’immagine femminile, intesa come richiamo sessuale: passivo 
oggetto di desiderio. Richiamo anche sull’importanza di evitare 
termini offensivi dell’identità di genere.

-	 Vademecum per l’uso del linguaggio non sessista - 
Provincia di Milano (http://www.micomunico.it/download/va­
demecum.pdf): nel documento viene posta particolare enfasi sul 
linguaggio, vengono perfino indicate “parole da evitare”; inoltre 
si forniscono consigli su come indicare le professioni al femmini­
le.	 Il linguaggio deve risultare ampio e flessibile.

-	 Mìcomunìco. Comunicazione attenta al genere - Provincia 
di Milano (http://www.micomunico.it/comunicazione.htm): altro 
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testo a cura della Provincia di Milano, scritto con linguaggio chia­
ro, il testo è estremamente sintetico anche nel dichiarare gli obiet­
tivi: superare gli stereotipi, promuovere il cambiamento culturale; 
trasversalità di genere, equità, rappresentatività dei target; utiliz­
zo di un linguaggio inclusivo e rispettoso dei due generi. 

-	 Linee guida sulla Comunicazione orientata al genere. 
Consigliera Provinciale di Parità di Lodi (http://temi.provincia.
milano.it/donne/doc/progetti_doc/LINEE%20GUIDA%20comu­
nicazione%20PROVINCIA%20DI%20LODI.pdf): 

-	 va sottolineato che questo testo è stato adottato dalla Rete 
Nazionale delle Consigliere di Parità. Anche queste linee guida ri­
tornano sulle stesse argomentazioni e principi: no all’uso strumen­
tale di immagini femminili, evitare ogni richiamo di tipo sessuale; 
rendere visibile soggettività e presenza femminile nella realtà; uti­
lizzare linguaggio inclusivo dei due generi; agevolare inserimento 
di donne di provenienza e cultura non italiane nel tessuto sociale; 
stimolare il contributo e la partecipazione di donne professioniste 
al progetto di comunicazione.

-	 Linee-Guida per la valorizzazione dell’identità di gene-
re e dell’immagine femminile nella comunicazione istituzio-
nale - Comune di Macerata (http://www.comune.macerata.it/
Engine/RAServeFile.php/f/Lineeguida_comunicazione_istituzio
nale.pdf): linee guida presentate in forma di elenco. Essenziali e 
pratiche, promuovono la valorizzazione dell’identità di genere e 
dell’immagine femminile nella comunicazione istituzionale, supe
rando l’uso strumentale, offensivo e oltraggioso dell’immagine 
femminile. Tra le indicazioni: offrire visibilità a entrambi i sessi e 
utilizzare linguaggio inclusivo dei due generi.

-	 Brevi cenni sul linguaggio non sessista - Commissione 
per le Pari Opportunità - Comune di Sassari (25 maggio 2009): si 
tratta di linee guida che ricalcano, in tutto e per tutto, anche i rife­
rimenti bibliografici dei documenti descritti in precedenza

2.7 Le Linee guida e il tentativo di operare una sintesi: caratteristiche 
essenziali e analogie

La catalogazione e l’analisi dei materiali fin qui elencati e 
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descritti, relativi alla comunicazione istituzionale di genere, ci ha 
permesso di individuare analogie, differenze e criticità dei docu
menti stessi. Intanto, tre gli ambiti problematici particolarmente 
evidenti e significativi, sulla cui base abbiamo tentato di operare 
un’analisi più sistematica: a) linguaggio e contenuti; b) canali e 
strumenti; c) destinatari.

Sul piano del linguaggio e dei contenuti, le Linee guida e i 
vari testi analizzati (sulla comunicazione di genere) hanno evi­
denziato diversi elementi di continuità, aspetti ricorrenti, formule 
ripetute e, per certi versi, esse stesse stereotipate. Abbiamo potuto 
rilevare un costante e ripetuto richiamo a particolari accorgimen­
ti, molto simili anche nella scelta dei termini e, perfino, degli ag
gettivi. Riportiamo di seguito le indicazioni e i suggerimenti più 
ricorrenti, vere e proprie “formule” caratterizzate da categorie 
concettuali anch’esse ripetute più volte:

-	 utilizzare un linguaggio chiaro e diretto, coerente con il tar­
get di riferimento;

-	 utilizzare un linguaggio inclusivo, evitando espressioni 
che potrebbero essere (involontariamente) anche offensive, e non 
soltanto dell’identità di genere (considerare etnia, cultura etc.);

-	 evitare scorrettezze terminologiche, facendo attenzione al 
significato esatto delle parole;

-	 fare attenzione all’uso monotono e ripetitivo di forme cri­
stallizzate e della solita terminologia;

-	 limitare l’uso di figure retoriche e di perifrasi;
-	 limitare l’uso di termini eccessivamente tecnici e, in ogni 

caso, spiegarli;
-	 fare attenzione all’eccessiva emotività nella scelta dei termi­

ni, degli slogan, nella titolazione e nei commenti; 
-	 la struttura delle argomentazioni deve essere chiara e logi­

ca;
-	 fare attenzione nella scelta e nell’uso delle immagini (foto 

e video);
-	 fare attenzione nella scelta e nell’uso di disegni e colori 

(spesso, sono sempre i medesimi, p.e. rosa, viola etc.);
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-	 la figura femminile va presentata e raffigurata non soltanto 
nei ruoli tradizionali (interscambiabilità dei ruoli) e occorre pre­
stare attenzione anche alla scelta dell’abbigliamento e dei colori;

-	 non presentare più la figura femminile come “richiamo ses­
suale” o come “oggetto del desiderio” – evitare la “cosificazione” 
della donna;

-	 le figure femminili presenti nei testi non devono avere una 
funzione “decorativa”: è consigliabile fare riferimento a persone, 
ruoli, professioni, situazioni concrete, reali;

-	 costante anche il richiamo alla valorizzazione delle figure 
femminili come “soggettività autonome”, con un ruolo attivo nel­
la società: occorre evitare ruoli stereotipati e situazioni di segre
gazione;

-	 rendere visibile la presenza delle donne nell’area delle deci­
sioni, valorizzandone competenze ed esperienze.

Rispetto ai canali di comunicazione ed agli strumenti, abbia­
mo riscontrato, ancora una volta, numerose analogie e corrispon­
denze anche nel lessico adottato. Anche in questo caso, ne riportia­
mo i punti più frequentemente rilevati e significativi:

-	 la scelta dei canali di comunicazione è fondamentale e va 
effettuata nella prospettiva della multicanalità;

-	 la scelta dei canali e degli strumenti di comunicazione va 
effettuata conoscendo i comportamenti e i consumi culturali dei 
target di riferimento;

-	 le azioni di comunicazione devono utilizzare old e new me­
dia, materiali on line e materiali off line;

-	 occorre essere consapevoli della molteplicità degli stru­
menti comunicativi utilizzabili; dare la precedenza all’utilizzo di 
quelli più accessibili a tutti i tipi di target;

-	 fondamentale il ruolo della Rete e, in particolar modo, del 
Web 2.0;

-	 considerare e sfruttare le opportunità e le potenzialità dei 
nuovi social network (già utilizzati da molte PP.AA. per fare cu-
stomer satisfaction e coinvolgere i cittadini nelle decisioni - per ora, 
soprattutto a livello locale);

-	 in ogni caso, utilizzare canali di comunicazione in grado 
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di raggiungere tutte le donne, prestando attenzione alla fasce più 
deboli (donne anziane, immigrate etc.).

Con riferimento ai destinatari, i documenti analizzati e pro­
dotti dalle pubbliche amministrazioni convergono anche sulla de­
finizione delle strategie di medio e lungo periodo:

-	 stimolare una conoscenza più approfondita ed una condi­
visione delle informazioni, dei temi, delle azioni intraprese tra tut­
te le istituzioni e i servizi coinvolti (logica di network);

-	 stimolare una conoscenza più approfondita dei fenomeni, 
anche da parte delle audience;

-	 promuovere l’accesso delle donne ai mezzi di informazione 
sia come fruitori che come operatori;

-	 coinvolgere le protagoniste delle azioni di comunicazione 
e/o delle campagne nella loro progettazione, realizzazione e valu­
tazione;

-	 coinvolgere i soggetti responsabili nei processi decisionali, 
in una logica di sistema.

2.8 Oltre la deontologia. la centralità della dimensione etica

La descrizione e l’analisi della documentazione raccolta ci 
mette senz’altro nelle condizioni di provare a fornire una lettura 
critica di quanto emerso; una ri-lettura funzionale, perché no, an­
che ad un approccio alla complessità che intende fornire elementi 
per una possibile valutazione dei numerosi testi raccolti e catalo­
gati. Quando, in una ricerca di questo tipo e con queste finalità, 
si affronta la questione dell’individuazione di possibili linee-gui­
da per la comunicazione su un tema (il genere) così storicamente 
controverso, si entra evidentemente in un’area della prassi – non 
soltanto comunicativa - i cui confini appaiono sempre meno defi­
niti e riconoscibili. L’ambito problematico – come abbiamo visto 
- diviene ancor più complesso nel momento della comparazione 
e del confronto con i codici deontologici di giornalisti, pubblicita­
ri e comunicatori. Si tratta di una complessità legata a molteplici 
dimensioni che richiede, in ogni caso, un approccio alla complessità 
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e una logica che non può che essere di sistema. Perché, l’ogget­
to “comunicazione di genere” è multidimensionale e chiama in 
causa più livelli di discorso: richiede, in altre parole, una nuova 
prospettiva epistemologica e una capacità di analisi più centrata 
sul sistema di relazioni tra le variabili coinvolte che sulle variabili 
stesse (Bateson, 1972). Inoltre, al di là della comunicazione di ge­
nere, quello dell’etica e delle deontologie (intenzione vs responsa­
bilità), è già di per sé un terreno estremamente scivoloso e scon­
nesso che non si presta in alcun modo a ricette o soluzioni valide 
una volta per tutte. Tuttavia, ciò non deve impedire la ricerca di 
un innalzamento qualitativo del livello di consapevolezza - da parte di 
operatori e destinatari delle azioni - rispetto alla complessità e alle 
criticità che la prassi informativa e comunicativa comporta e che 
richiede urgentemente una formazione di più ampio respiro. Non 
è semplice, ancor di più quando si affrontano le problematiche di 
genere e, più in generale, le implicazioni di una democrazia parita-
ria tuttora incompiuta: esiste il rischio concreto, oltre che di non 
considerare tutte le variabili intervenienti, di confondere le regole in 
senso tecnico con le regole in senso etico dell’informare e del comunicare 
(Dominici, 1998); d’altra parte, l’innovazione tecnologica tende a 
condizionare sempre di più la progettazione e la realizzazione di 
qualsiasi azione comunicativa, non solo all’interno della prospetti­
va di genere. Anche su questo punto, occorre prestare attenzione: 
esiste il rischio di confondere il mezzo con il fine, di credere che le 
tecnologie della comunicazione siano, non solo l’infrastruttura or­
ganizzativa fondamentale, ma la comunicazione stessa, perdendo 
di vista il problema delle competenze e dei rapporti di potere.

In altri termini, la questione cruciale di una comunicazione 
responsabile attenta al genere si è resa ancor più urgente ma, allo 
stesso tempo – ce ne siamo resi conto nel nostro percorso – è au
mentato il rischio di ridurre una questione così complessa e artico­
lata ad un problema puramente linguistico o di tecnicalità nell’uso 
delle parole (Holmes – Meyerhoff, 2003) anche se l’urgenza di in­
dividuare termini e categorie concettuali più adeguati e pertinenti 
all’oggetto considerato – con le relative definizioni operative - è 
reale1. 

1	  Si veda in proposito il glossario della Commissione Europea, 100 Parole 
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Questo è uno degli elementi più ricorrenti non soltanto nelle 
linee guida analizzate. Peraltro, alcuni manuali operativi sembra­
no, quasi paradossalmente, in un certo senso favorire la prolife­
razione di stereotipi e pregiudizi sul genere, o comunque il loro 
rafforzamento e la loro capacità di mediazione simbolica e cultu­
rale. La soluzione – a nostro avviso - non può certamente essere 
nella definizione di una comunicazione “neutra” (che svuoterebbe 
il significato stesso del comunicare), nell’adozione di un linguag­
gio politicamente corretto o, peggio ancora, nell’individuazione 
di nuove forme di censura o magari “patenti” (Popper – Condry, 
1994) da assegnare a comunicatori, operatori e/o giornalisti “cor­
retti”; soluzioni di questo tipo, al contrario, risulterebbero quanto 
meno fuorvianti e potrebbero configurarsi come un preoccupante 
ridimensionamento delle fondamentali libertà di informare ed es­
sere informati. Non esistono – a nostro avviso – altre vie di uscita 
o scorciatoie: il nodo cruciale è la formazione rigorosa e multidi­
sciplinare che deve andare ad integrare le tradizionali competenze 
tecniche e tecnico-linguistiche, che dovrebbero essere già in pos­
sesso delle suddette figure professionali. Fatte queste considera­
zioni e valutata la delicatezza del tema, non è certamente impresa 
semplice – come detto - ragionare sulla complessità dell’informare 
e del comunicare, a maggior ragione, in una prospettiva di genere 
partendo da un tipo di analisi che, in prima istanza, ha proprio l’o­
biettivo di ridurre tale complessità, fornendo anche alcune indica­
zioni operative per un esercizio più professionale e concretamente 
responsabile dell’attività informativa e comunicativa. Si tratta, in 
fondo, di individuare i “confini” di quella comunicazione che, ol­
tre ad essere chiara ed effi cace, deve essere in grado di emanciparci, 
allontanando i rischi di una comunicazione fondata sulla dissimu-
lazione, orientata cioè verso una visione particolare e parziale della 
realtà. 

I piani di discorso e i livelli di analisi da tenere insieme sono 
molteplici, come confermato dall’analisi dei materiali raccolti; così 
come molteplici sono gli approcci disciplinari che consentono di 
mantenere quella prospettiva sistemica necessaria proprio in vir­

per la Parità, Lussenburgo (1998), che ha tradotto il vocabolario delle pari opportu­
nità in tutte le lingue comunitarie.
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tù della natura sfuggente e ambigua dell’oggetto di studio. Come 
noto, i complessi processi di percezione (individuale e collettiva) 
e di costruzione/rappresentazione sociale del reale – nel nostro caso 
del “genere” - sono mediati simbolicamente dal linguaggio e dalla 
comunicazione. 

Dunque, per poter arrivare a riflettere sul tema dell’etica 
dell’informazione e della comunicazione (Apel, 1973, 1992 e 1997), 
fornendo poi indicazioni di carattere operativo è assolutamente 
necessario, per non dire propedeutico, tentare prima di chiarire al­
cune questioni riguardanti il rapporto tra linguaggio e realtà e, in 
secondo luogo, le funzioni che linguaggio e comunicazione assol
vono all’interno dei sistemi sociali: riduzione della complessità, 
mediazione dei conflitti, gestione del rischio/incertezza (Dominici, 
2011). Per entrare nel merito dell’analisi, è possibile sostanziare da 
subito tali questioni, ponendoci dei quesiti che – teniamo a pre­
cisare – non vogliono rappresentare, e di fatto non rappresenta­
no, la semplice riformulazione delle ben note aporìe dell’etica del­
la comunicazione (Fabris, 2004) e, più in generale, degli studi su 
linguaggio e comunicazione. Si tratta di domande le cui possibili 
risposte si rivelano, a nostro avviso, oltre che funzionali, assolu­
tamente fondamentali per il tipo di lettura critica che intendiamo 
proporre. Altrimenti, la nostra analisi rischierebbe di rimanere an­
corata su un piano puramente descrittivo, legato inevitabilmente 
soltanto ad una (presunta) correttezza tecnica e formale. Anche se 
– è bene chiarire – non si tratterà di risposte esaustive, quanto di 
suggestioni e spunti che avrebbero meritato ben altro approfondi­
mento. 

La comunicazione pubblica, non solo rispetto alle questioni 
di genere, non può più permettersi di trascurare la dimensione 
etica relativa alle azioni ed alle strategie comunicative che si vo­
gliono intraprendere. Senza calcolare la valenza strategica della 
valutazione della comunicazione che, di fatto, costituisce il vero sal­
to qualitativo verso una Pubblica Amministrazione più vicina alle 
cittadine ed ai cittadini. Si tratta – lo ribadiamo con forza - di un 
livello di analisi che va oltre i codici e/o le carte deontologiche dei 
giornalisti (Viali, 2001) e dei comunicatori (Scandaletti, 2003). Le 
variabili da considerare sono numerose: proviamo a richiamarle 
attraverso un elenco di domande – assolutamente trasversali ri­
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spetto ai diversi settori della comunicazione - formulate non in 
via teorico-astratta bensì sulla base dell’analisi dei testi effettuata. 
Si tratta di quesiti che hanno l’obiettivo di mettere in luce dove si 
annida l’ambiguità e l’ambivalenza, l’estrema difficoltà delle pro­
poste deontologiche e delle linee guida, di definire un quadro di 
riferimento concettuale, teorico e metodologico inevitabilmente 
complesso:

-	 è il linguaggio che prende forma a partire dagli oggetti a 
cui si riferisce oppure è il linguaggio a far esistere i propri oggetti, 
definendoli e rendendoli “argomenti del sapere”?

-	 Qual è il rapporto tra linguaggio, parole e oggetti denomi­
nati (genere, forme e modalità della discriminazione etc.)?

-	 E a seguire: qual è la relazione tra parole, oggetti e signifi­
cati?

-	 È possibile, alla luce di una natura intrinsecamente com­
plessa e sfaccettata, arrivare alla definizione di un linguaggio e di una 
comunicazione “neutri” ed equidistanti, assolutamente “oggettivi” e 
in grado di preservare i principi della correttezza, dell’obiettività e 
della responsabilità?

-	 Come possiamo garantire – nello specifico, rispetto alle 
questioni di genere e delle pari opportunità – i valori della rappre­
sentatività, della trasversalità e dell’equità?

-	 E quale può essere il contributo (valore aggiunto) della pro­
spettiva etica e, in particolare, dell’etica della responsabilità?

-	 Ed ancora: è possibile trovare un accordo sulle dimensioni 
non soltanto semantiche ma pragmatiche del comunicare il gene-
re? 

- Infine, e la questione è strategica: esiste una correlazione – 
noi ne siamo convinti – tra formazione/possesso delle competen­
ze/aggiornamento continuo e il comunicare in maniera eticamente 
responsabile, oltre che efficace?

2.9 Per una comunicazione attenta al genere: tra arbitrarietà e ambi-
guità

Come noto, la realtà in cui viviamo e agiamo è una realtà che 
tendiamo a percepire come “naturale”, così come spesso identifi­
chiamo come “naturali” processi che, al contrario, sono “culturali” 
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- esiti di un processo di costruzione sociale (Berger – Luckmann, 
1966) - e scaturiscono da complesse dinamiche di produzione sociale 
dei codici e dei simboli condivisi. Possiamo senz’altro affermare 
che questa realtà empirica è la risultante di un processo di semiosi 
illimitata in cui questa viene totalmente e completamente “etichet­
tata”: in altri termini, il mondo intorno a noi viene ricoperto di eti­
chette cariche di significato che di fatto attivano continui ed inces­
santi processi interpretativi anche in assenza di un interlocutore. 
Potremmo dire, richiamando una famosa metafora di Baudelaire, 
di trovarci proiettati, quasi gettati, all’interno di un’immensa fore-
sta di simboli, nella quale la decodifica (interpretazione) dei signifi­
cati semplici e complessi, manifesti e latenti, è operazione tutt’altro 
che scontata. Quando tentiamo di interpretare un comportamento, 
una situazione, un’immagine o un testo di qualsiasi genere, for­
se non siamo mai sufficientemente consapevoli delle numerose 
implicazioni e passaggi (logici, cognitivi, semantici e sociali) che 
questa operazione comporta. Sembra diventare un processo quasi 
istintivo che, tuttavia, segue modalità pre-codificate all’interno dei 
modelli culturali egemoni. Ciò avviene già ad un primo livello di 
base in cui le parole e i concetti, nel dare un “nome” agli oggetti ed 
ai processi, ne rendono possibile la definizione in loro assenza. Gli 
enunciati, invece, svolgono la funzione di mettere in relazione tali 
denominazioni, creando tra queste delle connessioni che accre­
scono la complessità interpretativa: infatti, le parole non possono 
essere pensate e decodificate che all’interno delle frasi, dei testi e 
delle situazioni concrete in cui vengono utilizzate. Pertanto, non è 
possibile pensare di isolare e decontestualizzare le parole e i termini 
al fine di individuarne un’interpretazione più corretta e/o dimen­
sioni semantiche più convincenti. Allo stesso modo, dobbiamo es­
sere consapevoli che, nel momento in cui si condivide un codice 
linguistico, qualsiasi parola, qualsiasi significato della parola costi­
tuisce di fatto un “prodotto sociale”. Viceversa, il significato testua-
le tende a configurarsi come preciso e concreto, anche se definito 
all’interno del sistema di regole e valori condiviso in un contesto 
storico-sociale. Altro aspetto importante riguarda il diverso valore 
informativo contenuto in ogni enunciato: cioè il rapporto tra parola 
e oggetto “etichettato” (denominato) non esaurisce mai la questio­
ne fondamentale del suo significato. Inoltre, le singole parole non 
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hanno soltanto un rapporto di denotazione (denominazione) o rife­
rimento con gli oggetti che designano, esse in maniera molto più 
articolata esprimono un senso. Tali variabili non possono essere 
sottovalutate (De Beaugrande – Dressler, 1994; De Mauro, 20006). 
Linguaggio e comunicazione, dunque, permettendo la condivisio­
ne delle risorse informative e conoscitive, rappresentano il vero 
valore aggiunto dell’azione sociale che si caratterizza essenzial­
mente come un problema di conoscenza e di gestione delle infor­
mazioni. Si avverte, in tal senso, l’esistenza di un vuoto etico (Jonas, 
1979) che va necessariamente colmato con “nuove” responsabilità 
e con una rinnovata consapevolezza del potere e delle funzioni as­
solte dalla comunicazione e dall’informazione all’interno dei si­
stemi sociali e delle organizzazioni complesse (Invernizzi, 2000). 

Nel caso della nostra ricerca, si tratta, in sostanza, di una 
sfida che le PP.AA. non possono permettersi di perdere, magari 
trascurando il loro ruolo educativo e di accompagnamento al muta
mento sociale. La comunicazione – insieme all’affermazione di una 
cultura della comunicazione - può contribuire in maniera decisiva 
a promuovere una cultura attenta al genere ed alla valorizzazione 
delle differenze che potrebbe aprire ulteriori scenari e prospetti­
ve (Bimbi, 2003); ma può anche determinare il rafforzamento di 
quegli stessi stereotipi e luoghi comuni, non considerando le spe­
cifiche caratteristiche di destinatari, strumenti, situazioni, contesti 
etc.

Prima di addentrarci in considerazioni e indicazioni di ca­
rattere più specifico, ci sia permessa una considerazione di ca­
rattere generale: rispetto all’analisi condotta sulla comunicazione 
pubblica al femminile prodotta dalle PP.AA. – ma il discorso po­
trebbe essere allargato, tranquillamente, ad altri ambiti problema­
tici - sembrano mancare ancora sia una vera e propria “cultura 
della comunicazione”, intesa come servizio e come condivisione di 
informazioni e conoscenze, che, dal punto di vista del modello 
organizzativo, la capacità di fare rete, di fare sistema. Nonostante 
alcuni segnali incoraggianti, legati alle innovazioni ed alle nor­
mative in materia di trasparenza e accesso, diversi sono i rapporti 
e gli studi che testimoniano un ritardo perfino nell’applicazione 
della 150/2000. Nello specifico, la percezione, con riferimento ai 
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materiali analizzati, è ancora una volta quello di una sostanziale de-
bolezza o, quanto meno, di un’inefficienza delle strategie di comu­
nicazione con riferimento al genere. Sullo sfondo, risulta evidente 
la mancanza di una riflessione più generale e sistematica sulla co­
municazione istituzionale, che costituisce un’ulteriore conferma 
del ritardo culturale del sistema-Paese rispetto a queste tematiche. 
Non è soltanto un “problema di comunicazione”, la questione è 
culturale ! E non riguarda esclusivamente l’Umbria, anzi! Con rife­
rimento particolare alle istituzioni, alle organizzazioni complesse, 
perfino alla Politica, si rende necessaria una riflessione sul senso 
profondo del comunicare, un discorso che chiama direttamente 
in causa i principi-guida della comunicazione pubblica (Mancini, 
2011; Faccioli, 2000; Grandi, 2001): ascolto, semplificazione 
(Fioritto, 1997), trasparenza, accesso, partecipazione, condivisione 
(Arena, 1999), inclusione (Bobbio, 2004), cittadinanza (democra­
zia). Di conseguenza, un’analisi critica va fatta anche su un tipo di 
comunicazione che, troppo spesso, sembra improvvisata (a tutti i 
livelli, istituzionali e non) e inscrivibile nella ben nota (purtroppo) 
logica dell’emergenza, che segna da sempre il nostro sistema-Paese. 
Ciò dipende, essenzialmente, dal fatto che la comunicazione, in 
generale, e, nel nostro caso, la comunicazione pubblica (istituzio­
nale, interna ed esterna, politica, sociale etc.) continua ancora ad 
essere vista, riconosciuta e, soprattutto, percepita - da operatori e 
non - come uno strumento per l’emergenza e per la gestione della cri-
si: uno strumento fondamentale, magari indispensabile, ma per 
“fare/farsi pubblicità”, per promuovere la propria immagine o, 
peggio ancora, come uno strumento per coprire le inefficienze 
dei sistemi organizzativi e/o delle strategie adottate. Siamo anco­
ra lontani dalla presa di coscienza che “comunicazione è organiz­
zazione” e che qualsiasi azione comunicativa deve essere mirata, 
calibrata, continua nel tempo (soprattutto) e che deve essere sotto­
posta a valutazione ex ante ed ex post. Siamo ancora lontani dalla 
consapevolezza, di conseguenza, che la comunicazione pubblica 
può e deve senz’altro informare, educare, sensibilizzare, determi­
nare comportamenti più corretti: ma può anche – ed è l’aspetto più 
complesso e affascinante - accrescere la capacità di mobilitazione 
dei soggetti deboli/discriminati (donne, immigrati, omosessuali, 
disabili, precari, lavoratori etc.), fornendo loro informazioni, co­
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noscenze e, più in generale, strumenti per essere cittadini fino in 
fondo; questo, evidentemente, incrementando il capitale sociale e 
l’empowerment di tutti i soggetti coinvolti.

In conclusione, l’auspicio è che comunicazione e formazione 
(il Legislatore ha fornito, anche di recente, alcune risposte/ indi­
cazioni importanti in merito) possano rappresentare sempre più, 
nel prossimo futuro, le risorse e i beni intangibili che consentono, 
in generale, alle istituzioni, ai sistemi sociali ed alle organizzazioni 
complesse e, caso della nostra ricerca, alle pubbliche amministra­
zioni di affrontare le problematiche sociali, politiche e culturali 
svolgendo quelle funzioni vitali di mediazione/gestione delle for-
me di conflittualità e di discriminazione. A tutela del principio delle 
pari opportunità, riconosciuto anche a livello costituzionale, e per 
la concreta realizzazione di una cultura attenta e sensibile al genere. A 
maggior ragione, in un contesto storico-culturale come il nostro, 
dove le norme e le varie forme di tutela giuridica non sono state in 
grado di eliminare – probabilmente, non lo saranno mai – o, quan­
to meno, di ridimensionare le varie forme di discriminazione e, 
soprattutto, di violenza contro le donne (i “diversi”, i soggetti de­
boli etc.), la comunicazione e la formazione rimangono quelle di­
mensioni assolutamente strategiche per la vita sociale, la Politica, 
per il risveglio di un civismo in grado di incidere sulla percezione 
(individuale e collettiva) e sui fenomeni di rappresentazione e au­
torappresentazione. Tre i livelli su cui incidere con strategie altret
tanto specifiche: opinioni, atteggiamenti e comportamenti.

Linee guida e documenti sulla comunicazione di genere

-	 Comune di Macerata, Linee-Guida per la valorizzazione dell’i-
dentità di genere e dell’immagine femminile nella comunicazione isti-
tuzionale - http://www.comune.macerata.it/Engine/RAServeFile.
php/f/Linee-guida_comunicazione_istituzionale.pdf

-	 Comune di Sassari	 Brevi cenni sul linguaggio non sessista 
- Commissione per le Pari Opportunità (25 maggio 2009) http://
www.comune.sassari.it/comune/assessorati/pari_opportunita/
linguaggio_non_sessista.pdf

-	 Consigliera Provinciale di Parità di Lodi, Linee guida sul-
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la Comunicazione orientata al genere. http://temi.provincia.milano.
it/donne/doc/progetti_doc/LINEE%20GUIDA%20comunicazio­
ne%20PROVINCIA%20DI%20LODI.pdf

-	 Provincia di Milano, Mìcomunìco. Comunicazione attenta al 
genere http://www.micomunico.it/comunicazione.htm

-	 Provincia di Milano, Vademecum per l’uso del linguaggio non 
sessista - http://www.micomunico.it/download/vademecum.pdf

-	 Regione Lombardia, Comunicazione istituzionale e pari op-
portunità. Linee guida per orientarsi – Progetto Comunico Donna 
n. 157568 - Fondo Sociale Europeo, Ministero del Lavoro e del­
le Politiche sociali http://archidata.typepad.com/monitor_donna/
MANUALE_DEF.pdf

-	 Regione Piemonte, Linee guida per la valorizzazione dell’identi-
tà di genere e dell’immagine femminile nella comunicazione istituzionale 
http://www.consiglioregionale.piemonte.it/organismi/org_cons/
cons_femm/dwd/linee_guida_imago.pdf

-	 Regione Puglia, Studio finalizzato all’analisi di best practices e 
alla redazione di Linee Guida per la comunicazione istituzionale in chia-
ve di genere, in attuazione della L.R. 7/2007.

-	 Rete Elette Pugliesi (a cura di), Raccomandazioni per lo svi-
luppo di una comunicazione istituzionale attenta al genere, Koinética, 
maggio 2008 http://temi.provincia.milano.it/donne/doc/proget­
ti_doc/Raccomandazioni%20-%20REP.pdf.

Quadro normativo internazionale ed europeo

-	 ONU, Convenzione sull’eliminazione di ogni forma di discrimi-
nazione nei confronti della donna: testo adottato dall’Assemblea ge­
nerale il 18 dicembre 1979.

-	 ONU, Obiettivo strategico J2 contenuto nella Piattaforma d’azio-
ne della IV Conferenza mondiale sulle donne, Pechino 1995.

-	 Risoluzione del Parlamento europeo del 14 ottobre 1987 
sulla rappresentazione della donna nei mezzi di comunicazione 
di massa.

-	 Risoluzione n.1003 del 1 luglio 1993: approvata dal 
Consiglio d’Europa.

-	 Risoluzione del Parlamento Europeo (18 gennaio 1994) su 
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diritto alla segretezza delle fonti di informazione e della libertà di 
stampa e segreto professionale.

-	 Risoluzione del Consiglio d’Europa del 5 ottobre 1995 
sull’immagine dell’uomo e della donna nella pubblicità e nei mez­
zi di comunicazione (OJ C 296 del 10/11/1995).

-	 Risoluzione del Parlamento europeo del 16 settembre 1997 
(A4-0258/97) sulla discriminazione della donna nella pubblicità.

-	 V Programma comunitario (2000-2005) per la promozione 
della parità e pari opportunità tra donne e uomini.

-	 Unione Europea, Direttiva CE 89/552 Television Without 
Frontiers Directive (TVWF): sottolinea la questione delle rappresen­
tazioni di genere nei media.

-	 Legge 7 giugno 2000, n. 150 Disciplina delle attività di in­
formazione e comunicazione delle PP.AA.

-	 Unione Europea, Obiettivo 3.5 della Strategia Quadro 
Comunitaria (2001-2005): su discriminazione delle donne nella 
pubblicità .

-	 Commissione Europea, Comunicazione al Consiglio, al 
Parlamento Europeo, al Comitato Economico e Sociale Europeo 
e al Comitato delle Regioni: “Una tabella di marcia per la parità tra 
donne e uomini” (2006). 

-	 UNICEF, Convenzione sull’eliminazione di tutte le forme di di-
scriminazione nei confronti della donna, Comitato sui diritti dell’in­
fanzia, 2006. (traduzione in lingua italiana della Convenzione 
adottata dalle Nazioni Unite nel 1979).

-	 Europarlamento, Risoluzione How marketing and advertising 
affect equality between women and men (2008). 

-	 Europarlamento, Vademecum per evitare un uso sessista delle 
lingue (Marzo 2009). 

-	 European Advertising Standard Alliance, Survey on self-reg-
ulation for advertising and the portrayal of women and men in Europe.

-	 Convenzione di Istanbul - Consiglio d’Europa - sulla pre­
venzione e la lotta contro la violenza nei confronti delle donne e la 
violenza domestica (Istanbul, 11.05.2011)
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Le Carte deontologiche dei giornalisti

-	 Carta Informazione e Pubblicità (14 aprile 1988): approvata 
da OdG, FNSI, Assorel, Assap, Ferpi,Aisscom, TP. 

-	 Carta di Treviso (5 ottobre del 1990) - aggiornata con il 
Vademecum del 1995 e, successivamente, il 30 marzo del 2006 con 
osservazioni del Garante protezione dati personali: approvata da 
FNSI, Ordine dei giornalisti e Telefono Azzurro.

-	 Carta dei doveri del giornalista (8 luglio 1993) – rif. Legge 
69 del 1963 – Ordine dei giornalisti e Federazione nazionale della 
stampa. 

-	 Carta di Perugia (11 gennaio 1995), approvata dal Consiglio 
dell’Ordine regionale dei giornalisti, Federazione regionale dei 
medici e Ordine regionale degli psicologi.

-	 Carta Informazione e Sondaggi (7 aprile del 1995): proto­
collo d’intesa approvato da Ordine dei Giornalisti, Associazione 
che comprende Istituti di Ricerche di mercato (ASSIRM).

-	 Codice deontologico relativo al trattamento dei dati perso­
nali nell’esercizio attività giornalistica (26 e 27 marzo 1998) – rif.
Testo unico sulla privacy (D. lgs 196/2003). 

-	 Codice di autoregolamentazione TV e minori (29 novembre 
2002): emanato con Decreto Ministero Comunicazioni 29 novem­
bre 2002.

-	 Europa e informazione: la Carta di Gubbio (21 maggio 
2004): approvata da Ordine dei Giornalisti.

-	 Carta dei doveri dell’informazione economica (8 febbraio 
2005): approvata dal Consiglio nazionale dell’Ordine dei giornali­
sti e da Consob.

-	 Codice di autoregolamentazione delle trasmissioni di com­
mento degli avvenimenti sportivi (25 luglio 2007) – rif.Decreto del 
Ministero delle Comunicazioni 21 gennaio 2008 n.36, in G.U. 8 
marzo 2008, n. 58. Approvato da Min. delle Comunicazioni, Min. 
delle Politiche giovanili, Min.Giustizia e Ordine nazionale dei 
giornalisti, Federazione Nazionale Stampa Italiana, Unione stam­
pa sportiva italiana, Federazione Italiana Editori Giornali. 

-	 Carta di Roma (12 giugno 2008): approvata dal Consiglio 
nazionale dell’Ordine dei giornalisti e dalla Federazione naziona­
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le della stampa.
-	 Decalogo del giornalismo sportivo (31 marzo 2009): appro­

vato dal Consiglio nazionale dell’Ordine dei giornalisti.
-	 Codice di autoregolamentazione per i processi in tv (22 

maggio 2009): approvato da Autorità per le garanzie nelle comu­
nicazioni, Agcom, Rai, Mediaset, RTI, Telecom Italia Media, FRT, 
Associazione Aeranti-Corallo, Fnsi, Cnog.

-	 Carta di Firenze (8 novembre 2011) – dedicata a Pierpaolo 
Faggiano, giornalista precario suicida e approvata dal Consiglio 
nazionale Ordine dei Giornalisti. 

-	 Carta dei doveri del giornalista degli uffici stampa (10 no­
vembre 2011), approvata da OdG e FNSI.

Documenti autodisciplina pubblicitaria e carte dei comunicatori

-	 European Advertising Standard Alliance, 1996, Survey on 
Self-Regulation for Advertising and the Portrayal of Women and Men in 
Europe, EASA Report, Bruxelles 1996. 

-	 Codice deontologico tecnici pubblicitari – Ass.Tecnici pub­
blicitari (23 marzo 1996). 

-	 Codice della Camera di Commercio Internazionale (ICC 
Code 1997).

-	 Reccomandation Image de la Personne Humaine - Bureau de 
Vérification de la Publicité, Francia (2001). 

-	 Codice dell’Autodisciplina pubblicitaria Italiana (56° ed. 
2012) – a cura dell’Istituto di Autodisciplina Pubblicitaria (IAP). 

-	 La rappresentazione della donna in televisione - Autorità per le 
Garanzie nelle Comunicazioni, Comitato Nazionale degli Utenti 
(2 marzo 2004). 

-	 Codice deontologico e di buona condotta dei comunicatori pub-
blici - Associazione Italiana della Comunicazione Pubblica e 
Istituzionale.

-	 Protocollo globale sull’etica nelle relazioni pubbliche – Global 
Alliance (febbraio 2003).

-	 Principi professionali e codici di comportamento delle relazioni 
pubbliche in Italia – Assorel, 27 febbraio 2003.
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PROCESSI DECISIONALI: ASPETTI TEORICI E RISULTANZE 
EMPIRICHE

Marco Damiani

3.1 Premessa

Questo contributo costituisce una sorta di cerniera tra l’ana­
lisi teorica svolta nelle pagine precedenti e i risultati della ricerca 
empirica riportati nei capitoli successivi. In particolare, dopo aver 
fornito la definizione di processo decisionale e dopo aver presen­
tato l’evoluzione diacronica delle diverse forme del policy-making 
della pubblica amministrazione italiana (d’ora in avanti indicata 
con l’acronimo: PA), si procederà allo studio degli schemi deci­
sionali tradizionalmente adottati nel settore pubblico, per poi de­
scrivere il processo d’implementazione delle politiche di genere 
realizzate in Umbria nei primi anni Duemila. In quest’ultima parte 
del lavoro si dedicherà ampio spazio allo studio di caso, all’esame 
del processo decisionale regionale e alle corrispondenti modalità 
di comunicazione delle istituzioni pubbliche. Tenendo presente il 
quadro nazionale, l’obiettivo è mostrare le caratteristiche princi­
pali del policy-making regionale umbro in riferimento alla «que
stione femminile», in modo da poter valutare l’iter processuale 
che porta alla progettazione, attuazione e implementazione delle 
politiche di parità. 

Dal lato empirico, l’interesse è orientato a conoscere come i 
principali attori pubblici regionali s’impegnano nei confronti delle 
donne per migliorarne la condizione lavorativa, lo stato di salute, 
lo stile di vita e per comunicare loro i progetti avanzati sul pia­
no delle pari opportunità. Il metodo utilizzato si avvale d’intervi­
ste in profondità somministrate tra la fine del 2011 e il principio 
del 2012 a testimoni qualificati che, dall’interno delle istituzioni, 
forniscono un punto di vista utile allo svolgimento della ricerca1. 
Tuttavia, prima di approfondire il caso specifico, allo scopo di col­
locare la peculiarità umbra all’interno di un quadro di valutazio­

1	  Le dichiarazioni rilasciate dalle persone contattate nel corso delle interv­
iste sono oggetto di approfondimento nel quarto paragrafo di questo capitolo. 

3
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ne più ampio, è necessario compiere due operazioni preliminari, 
individuando: 1) gli attori coinvolti nel processo decisionale; 2) le 
modalità dei «giochi» decisionali impiegati a tutti i livelli istituzio­
nali nei regimi politici di epoca contemporanea.

3.2 Gli attori del processo decisionale: dallo Stato unitario ai primi 
anni Duemila

A tutti i livelli istituzionali, locale e sovralocale, la PA è chia­
mata ad adottare «decisioni» pubbliche con potere vincolante 
per l’intera comunità di riferimento, allo scopo di pervenire alla 
soluzione di problemi d’interesse generale. Il verbo «decidere» 
(dal latino de + cædere: tagliare via) significa «scegliere un corso 
d’azione scartando possibili corsi d’azione alternativi» (Capano – 
Giuliano, 1996, 89). Dal lato politico, i caratteri e la natura della 
decisione assumono una connotazione ben precisa, che si mani­
festa nella «scelta» operata dall’autorità decisionale. Più esatta­
mente, le disposizioni amministrative di una decisione qualsiasi 
vengono definite come «atto di volontà considerato dal punto di 
vista particolare di atto con cui si esercita una scelta» (Giannini, 
1993, 140). La decisione adottata dall’attore pubblico, quindi, lungi 
dal trascurare la dimensione della valutazione, della preferenza e 
dell’opzione, si esplica in una vera e propria scelta politica nella 
misura in cui dimostra di poter accogliere una (sola) deliberazione 
pubblica tra le tante ipoteticamente ammissibili. Con linguaggio 
giuridico, il fenomeno della decisione è definito come «l’evento 
che, in presenza di più interessi, che chiedono soddisfazione in ri­
ferimento ad uno stesso bene della vita e di fronte al problema del­
la loro composizione, individua una soluzione per quest’ultimo, 
selezionando un particolare assetto di interessi fra altri possibili» 
(Bombardelli, 1996, 3).

Nonostante l’importanza e l’elevata frequenza dei casi in cui 
l’amministrazione pubblica è chiamata ad adottare decisioni poli­
ticamente vincolanti, in ambito giuspubblicistico non sono molto 
frequenti le ricerche orientate ad approfondire la questione legata 
al policy-making, ritenendo quest’ultimo un oggetto di studio del 
tutto secondario, ricondotto allo studio dell’atto e/o del proce
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dimento amministrativo2. A dispetto del vuoto prodotto, nelle pa­
gine successive si cercherà di descrivere gli attori e le forme dei 
processi decisionali adottati, in Italia, dai tempi dello Stato uni­
tario fino alla Repubblica democratica dei primi anni Duemila3. 
L’obiettivo è tracciare la cornice analitica all’interno della quale 
si registrano le principali trasformazioni del processo decisionale 
della PA italiana, in modo da concentrare l’attenzione sulle carat­
teristiche più importanti del policy-making in età contemporanea 
e sul passaggio registrato alla fine del XX secolo, che dal modello 
burocratico tradizionale conduce verso schemi decisionali mag­
giormente orientati al risultato, anziché al mero rispetto delle re­
gole istituzionali. Gli schemi idealtipici illustrati nella tabella 1 
costituiscono le premesse necessarie alla migliore comprensione 
e all’interpretazione delle forme di scelta amministrativa compiu­
ta in epoca recente (sia in ambito nazionale sia in ambito locale). 
Lo scopo è mostrare sinteticamente chi decide in Italia dalla fine 
dell’Ottocento all’inizio degli anni Duemila, in modo da verifica­
re comparativamente (nel quarto paragrafo di questo capitolo) le 
modalità e le peculiarità del processo decisionale adottato sul ter­
ritorio di una piccola regione italiana (l’Umbria) sul principio del 
XXI secolo.

2	  Se in ambito giurisprudenziale l’argomento è poco trattato, nella lettera­
tura politologica esiste un’ampia varietà di studi e ricerche dedicati all’analisi del 
processo decisionale e alle modalità attraverso cui gli attori tradizionali della sfera 
politica adottano decisioni vincolanti per l’intera comunità di riferimento (Easton, 
1965a e 1965b; Lasswel, 1975; Pasquino, 2004). Alcuni di questi contributi verranno 
approfonditi nel paragrafo successivo.

3	  La classificazione che segue si ispira alla riflessione operata da Marco 
Bombardelli (1996).
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Tab. 1. Caratteri e trasformazione del processo decisionale ammini-
strativo

Attore decisionale Azione amministrativa

Età post-unitaria Persone fisiche Antropomorfica

Fine Ottocento Persona giuridica Impersonale

Prima metà del 
Novecento Stato-amministrazione Formalizzata

Seconda metà del 
Novecento Pluralità di PA Pluristrutturata

Anni ‘90 e primi anni 
Duemila Pubblico/privato Governance

Fonte: nostra elaborazione

Negli anni immediatamente successivi all’unità nazionale, in 
tutta Italia (regioni centrali comprese), il modello decisionale am­
ministrativo assume caratteri fortemente «antropomorfi», conce
pito come azione diretta di un potere «soggettivo» di scelta affida­
to direttamente dal re alla volontà di singole persone fisiche, che 
in nome e per conto dello Stato sovrano vengono chiamate a svol­
gere le proprie funzioni istituzionali (Bassi, 1964). In questo caso, 
di fronte a qualsiasi determinazione pubblica, se la collocazione 
del decisore all’interno della struttura gerarchica è adeguata e se 
la sua azione corrisponde all’incarico conferito dal re, la delibera­
zione adottata dal funzionario incaricato viene riconosciuta legitti­
ma e ritenuta di per sé sufficiente ad assicurare l’implementazione 
politica e la coerenza giuridica delle scelte adottate. Nel caso in 
cui non si verifichino le condizioni indicate si potrebbe incorrere 
in un vizio di legittimità della decisione medesima (Bombardelli, 
1996). L’unico limite addebitato all’azione della PA in epoca post-
unitaria sta nel riconoscimento dei diritti civili e politici dello Stato 
liberale ai singoli individui.

Nella storia dell’amministrazione italiana il processo de­
cisionale registra importanti trasformazioni a partire dalla fine 
dell’Ottocento. In quegli anni, anche nei territori dell’Italia cen­
trale precedentemente appartenuti allo Stato pontificio, si passa 
da un ordinamento «antropomorfico» a uno di tipo «impersona­
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le». La maggiore novità riguarda la figura del decisore pubblico 
che, rispetto al passato, subisce un processo di «personificazione 
astratta» del potere, vestendo i panni della persona giuridica ti­
tolare esclusiva della sovranità (Orlando, 1889 e 1890). Sin dalla 
fine del XIX secolo, quindi, la PA – lungi dal comparire come un 
insieme di attori privati affiliati all’apparato operativo del re e del 
suo governo – si presenta come persona pubblica che, insieme al 
potere legislativo e giudiziario, contribuisce a configurare l’imma­
gine dello Stato come soggetto giuridico unitario. Dal canto loro, 
i singoli funzionari amministrativi, non potendo più assumere un 
valore giuridico autonomo, vengono configurandosi come speci­
fiche articolazioni e «organi» dello Stato medesimo. Sul finire del 
XIX secolo le scelte dello Stato vengono assimilate esclusivamente 
alla sua volontà giuridica, che opera – attraverso le persone – con 
un’organica unità d’intenti (Bombardelli, 1996).

L’architettura gerarchica attraverso cui lo Stato italiano, a tut­
ti i livelli istituzionali, prende decisioni vincolanti per l’intera co­
munità di riferimento subisce un’ulteriore trasformazione durante 
la prima metà del Novecento, quando si assiste al consolidamento 
«formale» del modello amministrativo inaugurato agli inizi del 
secolo (Benvenuti, 1962). In questo periodo, la PA si connota per 
la titolarità di un potere decisionale di portata superiore rispetto 
a quello riconosciuto a qualsiasi altra figura giuridica e per la cre­
scita del numero e delle dimensioni dei suoi apparati operativi. 
In quegli anni, in Umbria, e in tutte le province della nazione, il 
profilo unitario attraverso cui si era identificata in passato la figura 
del decisore amministrativo comincia a mostrare elementi di di­
scontinuità, che contribuiscono a rendere più offuscata la tradizio­
nale raffigurazione monistica dello Stato (Bombardelli, 1996). Da 
questo punto di vista, l’aspetto più significativo delle modificazio­
ni registrate durante la prima metà del XX secolo è rappresentato 
dall’emergere di una pluralità d’interessi pubblici accanto a quello 
individuato dallo Stato. La PA si trova, quindi, a dover inevitabil­
mente considerare tanto l’interesse che è chiamata prioritariamen­
te a perseguire quanto altri interessi pubblici (emersi dal dibattito 
politico), a volte contrastanti tra loro. Ciò nonostante, al di là del­
le mutate condizioni di partenza, la combinazione degli interessi 
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perseguiti nell’elaborazione delle decisioni finali viene ricondot­
ta all’immagine univoca dell’«autorità amministrativa», che con­
tinua ad essere percepita come centro decisionale statuale anche 
quando «la formazione materiale della volontà di un atto può es­
sere distribuita fra vari agenti giuridici» (Giannini, 1939, 62).

Rispetto all’inizio del secolo, nella seconda metà del 
Novecento si assiste a un ulteriore cambiamento della figura del 
decisore pubblico, che – per il moltiplicarsi degli interventi richie­
sti alla PA e per la crescita delle competenze ad essa attribuite – si 
trova a dover riformulare il modello organizzativo decisionale, 
altrimenti incapace di governare efficacemente l’accresciuta com­
plessità amministrativa. È a partire da questo momento che co­
mincia a incrinarsi l’immagine monistica dello Stato quale titolare 
esclusivo del potere decisionale (Esposito, 1954; Allegretti, 1989). 
In quegli anni, tanto a livello locale quanto a livello nazionale, la 
PA italiana subisce un processo di trasformazione organizzativa 
tale da registrare una vera e propria frammentazione del policy-ma-
king in una pluralità di poteri pubblici, ognuno titolare di funzioni 
precedentemente gestite in forma egemonica dallo Stato unitario 
e dai suoi organi amministrativi. La moltiplicazione dei poteri si 
traduce in una pluralizzazione dei centri decisionali, evidenzian­
do, rispetto al passato, il ruolo centrale dell’organizzazione, che a 
partire da quel momento svolge il compito essenziale di mettere in 
relazione fra loro tali poteri; ed essi con l’ambiente in cui operano. 
In particolare, «nello svolgimento del processo decisionale [sono] 
coinvolti di regola centri diversi e variamente configurati, la cui 
mutevole combinazione delinea in modo poliedrico ed eterogeneo 
l’entità che guida tale processo» (Bombardelli, 1996, 107-108). A 
questo punto sono maturi i tempi per un nuovo cambio paradig
matico all’interno di tutta l’amministrazione pubblica italiana. 

Il processo di sistematizzazione della PA trova conferma ne­
gli anni a cavallo tra XX e XXI secolo, nel momento in cui si regi­
stra un’ulteriore trasformazione del processo decisionale in vir­
tù di uno schema organizzativo completamente diverso rispetto 
a quelli adottati in passato. Questo modello, definito New Public 
Management (NPM), – ponendosi in continuità con i presupposti 
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neoliberisti, che in ambito economico e finanziario condizionano 
i fenomeni del globalismo e della globalizzazione internazionale 
– intende modificare alla radice i presupposti fondativi del policy-
making adottato in epoche pregresse. Sperimentato per la prima 
volta negli Stati Uniti ed estesosi rapidamente nei Paesi anglosas­
soni e nell’Europa continentale, negli anni novanta del Novecento 
il NPM arriva anche in Italia e in tutte le regioni del territorio na­
zionale (d’Albergo, 2006; Segatori, 2007). Al di là del decalogo 
orientato al perseguimento del buongoverno imprenditoriale del­
la PA (Osborne – Gaebler, 1992)4, col modello del NPM il decisore 
pubblico si prefigge il compito di aumentare l’efficacia ammini­
strativa immettendo e coordinando all’interno del policy-making 
attori portatori di strategie e obiettivi differenti, potenzialmente 
riconducibili a schemi di governance in grado d’integrare interessi 
congiunti pubblico/privati (Segatori, 2012)5. Ed è proprio in que­
sto senso che si configura il processo decisionale amministrativo 
dello Stato italiano negli anni a cavallo di secolo, con riferimento 
al quale si registra una trasformazione che, da modelli decisionali 
top-down, accentrati e verticistici, dove l’attore pubblico è l’unico 
soggetto coinvolto nella scelta, si arriva (sempre più spesso) a for­
me ibride pubblico/private strutturate attorno a modelli bottom-
up, dove la molteplicità delle competenze attribuite alla PA viene 
esercitata attraverso il contributo di una pluralità di soggetti, che 

4	  Allo scopo di ridurre i costi, aumentare la produttività e migliorare la qual­
ità dei servizi pubblici, il modello del NPM prevede che l’Amministrazione debba: 
1) indirizzare senza gestire le azioni pubbliche; 2) considerare gli utenti come clienti 
finali; 3) favorire la concorrenza nella gestione dei servizi annullando i monopoli; 
4) coinvolgere i clienti nell’organizzazione dei servizi attraverso la rilevazione della 
customer satisfaction; 5) perseguire gli obiettivi piuttosto che il rispetto delle regole; 
6) essere intraprendente e cercare di guadagnare anziché soltanto spendere; 7) pre­
venire i problemi evitando d’intervenire ex-post: 8) orientarsi al mercato e non alla 
sua contrapposizione; 9) incentivare il decentramento e la partecipazione alle de­
cisioni e al management; 10) favorire incentivi, materiali e immateriali, a dirigenti e 
dipendenti amministrativi (Osborne – Gaebler, 1992).

5	  Per governance, più esattamente, s’intende un «processo di elaborazione, 
determinazione e attuazione di azioni di policies, condotto secondo criteri di con­
certazione e partenariato tra soggetti pubblici e soggetti privati o del terzo settore, 
in cui tutti i soggetti partecipano al processo conferendo risorse, assumendo re­
sponsabilità, esercitando poteri e, di conseguenza, usufruendo per quota parte dei 
benefici attesi dall’esito delle stesse policies» (Segatori, 2003, 9).
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– insieme – arrivano alla formulazione degli assetti primari di scel­
ta. A partire dalla fine degli anni novanta del Novecento un tale 
rinnovamento del governo dell’amministrazione pubblica italiana 
si afferma, a tutti i livelli istituzionali, dallo Stato centrale ai suoi 
organi periferici, coinvolgendo anche i governi regionali dei sin­
goli territori nazionali (Umbria compresa).

Individuato quindi chi, in Italia, prende le decisioni nelle 
diverse epoche storiche dello Stato unitario, prima di verificare 
le caratteristiche del processo decisionale empiricamente rileva­
te in Umbria sul principio degli anni Duemila, risulta opportuno 
compiere un ulteriore sforzo analitico, concentrando l’attenzione 
sulle modalità di scelta e sul come vengono prese (ai vari livelli 
di governo: centrali e/o periferici) le decisioni adottate. Nel pa­
ragrafo successivo vengono, quindi, presentati gli schemi tradi­
zionalmente utilizzati dai policy-makers in epoca contemporanea 
per assumere determinazioni vincolanti per l’intera comunità di 
riferimento.

3.3 Le modalità della scelta: gli schemi decisionali tradizionali

Con riferimento alla complessità che a partire dalla fine del 
XX secolo caratterizza i processi decisionali della pubblica am­
ministrazione italiana a tutti i livelli istituzionali, veniamo a esa­
minare le modalità attraverso cui si perviene alla soluzione dei 
problemi collettivi. Quali sono, cioè, gli schemi adottati dall’ammi­
nistratore pubblico per il perseguimento degli interessi generali? 
Attraverso quali modalità vengono prese le scelte finali? Nel ten­
tativo di rispondere a tali interrogativi, prima di declinare l’atten­
zione al caso umbro, verificando empiricamente le modalità del 
policy-making adottato all’interno dei confini regionali in materia 
di pari opportunità, nelle pagine successive verranno illustrate le 
forme standardizzate del processo decisionale, mostrando i mo­
delli idealtipici attraverso i quali l’amministrazione pubblica (um­
bra e italiana, ma non solo) arriva alla composizione delle scelte 
definitive.

Al riguardo, è innanzitutto necessario sottolineare che gli 
studiosi che si sono misurati con i presupposti, i vincoli e gli attri­
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buti delle modalità di scelta politico-amministrative dei regimi de
mocratici, evidenziano processi decisionali svolti abitualmente at­
traverso prassi diametralmente opposte rispetto a quelle previste 
nei manuali di management, segnalando percorsi piuttosto tortuosi 
e accidentali (Bobbio, 1990)6. La complessità strutturale ricono­
sciuta ai processi di scelta amministrativa coinvolge, normalmen­
te, sia la formazione delle politiche pubbliche sia la loro attuazio­
ne e implementazione politica (March – Weissinger-Baylon, 1986). 
Tuttavia, l’apparente disordine del policy-making pone al ricercato­
re il problema della sua organizzazione teorica. È in questo senso 
che nascono veri e propri «schemi decisionali», attraverso cui si 
cerca di governare i processi di scelta rendendoli trasparenti e in­
tellegibili. Dal punto di vista tassonomico prevale l’ipotesi secon­
do cui i processi decisionali vengono riconosciuti come modelli 
organizzativi complessi, che la tabella 2 riporta schematicamente.

6	  Da questo punto di vista, molti ricercatori nel tentativo di descrivere il 
processo decisionale ricorrono spesso a immagini e descrizioni di giochi bizzarri, 
senza regole e apparentemente insensati. È questo il caso della strana partita di 
calcio descritta da Weick (1976): un match che si svolge – secondo l’autore – in un 
campo circolare, su un terreno ondulato, pieno di zolle, con molte porte distribuite 
casualmente lungo la circonferenza, dove i giocatori entrano ed escono dal peri­
metro di gioco, tirando palle in direzioni inattese e imprevedibili, ma impegnandosi 
nella partita come se il gioco avesse un senso realmente condiviso. Queste immagini 
vengono utilizzate non soltanto per la descrizione dei processi decisionali di orga­
nizzazioni poco strutturate o di situazioni di «anarchia organizzata». A queste de­
scrizioni la letteratura ricorre anche per rappresentare visivamente il processo de­
cisionale di attori fortemente organizzati (come, ad esempio, l’esercito), all’interno 
della cui organizzazione molte scelte vengono adottate dentro percorsi variamente 
caotici.
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Tab.2. Caratteristiche principali degli schemi decisionali
Razionalità  

sinotti ca
Razionalità  

limitata
Incrementalismo 

sconnesso
Bidone  

della spazzatura

Attori Pochi, coesi Pochi, mutevoli Molti, diversi Molti, casuali

Metodo Visione globale Visione ampia Visione parziale Improvvisazione

Obiettivo Soluzione perfetta Soluzione migliore Soddisfazione Tamponamento

Criterio di scelta Ottimizzazione Soddisfazione Accordo Casualità

Esito Ribaltabile Migliorabile Revisionabile Irripetibile

Fonte: nostra elaborazione su Capano e Giuliani, 1996; Pasquino, 2004

Il modo più articolato per ridurre la complessità degli «strani 
giochi» decisionali a tutti i livelli di governo politico (locale, re­
gionale e nazionale) è quello di prevedere percorsi razionali attra­
verso i quali scegliere gli strumenti più efficienti per raggiungere 
gli obiettivi prefissati (Bobbio, 1990). È questo il modello classico 
della «razionalità sinottica», attraverso cui si presume che il deci­
sore, persona singola o soggetto collettivo, possa raccogliere tutte 
le informazioni necessarie alla determinazione della scelta finale, 
considerando la totalità delle variabili che incidono su quella deci
sione e predisponendo scientemente – con precisione e risolutezza 
– un’alternativa piuttosto che l’altra. Lo schema tradizionale della 
«razionalità sinottica» prevede la presenza di pochi attori coesi tra 
gli organi decisionali, una visione globale ed esaustiva della situa­
zione specifica, nonché l’adozione della soluzione più adeguata 
per la risoluzione dei problemi preposti. Storicamente, l’illusione 
del controllo completo di tutti gli elementi indispensabili ai pro­
cessi di formazione e produzione delle decisioni, potenzialmente 
perseguibile soltanto nei sistemi politici fortemente centralizzati 
e gerarchizzati, svanisce nel momento in cui appare evidente che 
nessuno degli attori coinvolti avrebbe realisticamente potuto con­
trollare tutti le condizioni possibili prima di arrivare alla scelta fi­
nale (Pasquino, 2004).

Il modello della razionalità sinottica, infatti, come noto in 
tutta la letteratura nazionale e internazionale, è sottoposto a una 
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critica radicale da parte di Herbert Simon (1947) che, in alterna­
tiva allo schema indicato, avanza il paradigma della «razionalità 
limitata». Secondo l’autore, il decisore chiamato ad adottare scelte 
vincolanti per l’intera comunità di riferimento non deve preoccu­
parsi di esaminare tutte le variabili che intercorrono con la formu­
lazione della decisione finale, dovendo necessariamente mirare 
alla massimizzazione di alcune soltanto delle esigenze emerse con 
riferimento alla questione adottata. In sostanza, secondo lo stu­
dioso americano, i policy-makers non potendo controllare tutte le 
mutevoli varianti del processo decisionale dovranno accontentarsi 
di controllarne soltanto alcune, in modo da avanzare una tempe­
stiva formulazione delle scelte, limitandosi (per di più) al soddi­
sfacimento di alcune esigenze, e non di tutte. Dal lato empirico, 
nella raccolta dei dati necessari alla valutazione – per questioni 
necessariamente legate ai tempi della scelta, ai costi e alle difficoltà 
incorse – il decisore dovrà considerare soltanto alcune informa­
zioni per poi arrivare alla scelta finale. In questo caso, gli attori 
interessati al policy-making dovranno essere relativamente pochi e 
avere una visione ampia ancorché non esaustiva della questione 
indagata, in modo da giungere in fretta alla soluzione migliore. 
Per qualsiasi determinazione adottata attraverso questo modello, 
nel caso in cui la scelta non avesse prodotto gli effetti sperati, sarà 
possibile raccogliere altre informazioni, tenere in considerazione 
altre alternative e procedere all’eventuale perfezionamento della 
decisione medesima (Pasquino, 2004).

In epoca più recente, gli studiosi impegnati nella formula­
zione degli schemi interpretativi dei processi decisionali concor­
dano sulla necessità di studiare le scelte adottate all’interno dei 
regimi politici contemporanei (locali, regionali e nazionali) come 
l’esito di percorsi maggiormente complessi rispetto a quelli in­
dicati nella doppia declinazione della «razionalità» decisionale. 
Secondo alcuni analisti, infatti, in virtù anche dell’eterogenei­
tà degli attori coinvolti nel processo decisionale (come descritto, 
per il caso italiano, nel paragrafo precedente) ciò che dovrebbe 
esser posto sotto osservazione non è il percorso solitario compiu­
to da un unico centro di potere, quanto la rete delle interazioni 
tra i policy-maker attraverso cui si produce la scelta finale (Bobbio, 
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1990). Dato il paradigma «pluralista» nordamericano, tali conside­
razioni vengono tradotte all’interno di uno specifico schema de
cisionale grazie al contributo di Charles Lindblom (1965), che co­
nia lo schema dell’«incrementalismo sconnesso». L’autore muove 
dalla convinzione che i processi decisionali, lungi dal concepirsi in 
forma razionalizzata, si produrrebbero – viceversa – per tentativi 
supplementari attraverso accordi, scambi e compromessi, andan­
do a incidere su decisioni già prese, revisionabili e modificabili. 
In questo caso, l’interazione tra gli attori intervenuti costituisce 
l’elemento fondamentale del modello indicato, essendo le scelte 
adottate non il prodotto di un calcolo «razionale» di un singolo at­
tore, bensì il risultato dell’intreccio tra calcoli d’interessi compositi 
avanzati da una molteplicità frammentata di soggetti partecipanti. 
L’«accordo» e non la «soddisfazione» dei bisogni (com’era nell’e­
sempio della doppia «razionalità» decisionale) diventa il criterio 
di scelta fondamentale nel caso indicato da Lindblom. L’adozione 
di questo modello presuppone che «le politiche non vengono mai 
decise una volta per tutte, ma vengono definite e ridefinite senza 
fine» (Lindblom, 1963, 77)7.

Ciò nonostante, le incertezze che caratterizzano il processo 
decisionale non riguardano soltanto le informazioni e le capacità 
cognitive dei singoli attori (come presupporrebbero i modelli del­
la razionalità sinottica e della razionalità limitata), né il numero 
dei partecipanti o la complessità delle loro relazioni (come ipotiz­
zato dallo schema dell’incrementalismo sconnesso), essendo ogni 
processo di scelta qualificato anche da timori profondi e pervasivi 
che coinvolgono tanto gli attori della scelta quanto i contenuti del­
la medesima determinazione (Bobbio, 1990). Tali considerazioni 
spingono March e Olsen (1976 e 1986) a teorizzare il cosiddetto 
«garbage can model» (o modello del «bidone della spazzatura»). 

7	  L’idea di concepire il processo decisionale come aggiustamento progres­
sivo tra le parti ammette due conseguenze: 1) che gli attori siano molto numerosi e 
frammentati tra loro secondo il modello pluralista; 2) che l’interazione tra i sogget­
ti partecipanti sia effettivamente negoziabile e non predeterminata. L’eventuale 
rimozione della prima assunzione conduce a decisioni pubbliche neocorporative; la 
rimozione del secondo presupposto produce, invece, schemi decisionali guidati da 
gruppi o coalizioni in grado d’imporsi in un quadro di contrapposizione frontale 
(Bobbio, 1990).
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Secondo i due autori, a tutti i livelli di governo, la compresenza 
di numerose variabili, l’elevata quantità d’informazioni disponi­
bili e l’imprevedibilità delle conseguenze future in caso di non-
decisione mettono in enorme difficoltà i decision-makers dei regimi 
democratici. È per questo motivo che, molto spesso, nelle condi­
zioni descritte, il decisore – senza confessarlo, né teorizzarlo – si 
abbandona alla totale casualità, estrapolando «dal bidone» una 
soluzione qualsiasi che risulterà, per lo più, né la peggiore né la 
migliore, ma semplicemente quella reperita più velocemente. Al 
riguardo, si è spesso sottolineato come il criterio decisionale che 
emerge da questo modello sia il «caso» o addirittura il «capriccio» 
(Dryzek, 1983, Grandori, 1984) e come, d’altro canto, i risultati che 
fuoriescono dal «garbage can model» siano determinati da circo­
stanze del tutto fortuite, che dipendono dall’ordine in cui vengono 
inseriti i problemi, da come vengono estratte le soluzioni possibili 
e dal contenuto riposto all’interno di ogni «bidone». Sicuramente, 
la determinazione che scaturisce da questo schema (peraltro, am­
piamente adottato anche in epoche recenti) sarà irripetibile e non 
certo applicabile in un contesto simile a quello inizialmente speri­
mentato.

Definito il contesto di riferimento e lo scenario all’interno del 
quale si producono le trasformazioni politico-amministrative più 
recenti, nonché i modelli teorici che condizionano le forme tra
dizionali del processo decisionale in epoca contemporanea, l’inte­
resse della ricerca si sposta sul caso umbro, considerato – in questa 
circostanza – come case study utile a riscontrare quanto asserito in 
letteratura. In sostanza, nell’ultimo paragrafo di questo capitolo si 
cercherà di declinare sul piano empirico le caratteristiche peculia­
ri del policy-making riscontrato in Umbria nel percorso di appro
vazione delle politiche di genere, con particolare riferimento alle 
scelte che portano alla programmazione della comunicazione del­
le istituzioni pubbliche effettuata sul territorio regionale nei primi 
anni Duemila. 

3.4 Comunicazione delle istituzioni pubbliche e ottica di genere. La 
formulazione delle scelte in Umbria

Considerati tutti gli attori interessati al processo decisiona­
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le nelle epoche storiche successive all’unità d’Italia e illustrati gli 
schemi decisionali attraverso cui si giunge (o si cerca di giungere) 
alla composizione degli interessi collettivi, nelle pagine successive 
si cercherà di esaminare ciò che avviene oggi in Umbria. Sulla base 
di quanto indicato nei paragrafi precedenti, l’obiettivo è indivi
duare e descrivere attori e modalità del processo decisionale um­
bro, concentrando l’attenzione sul chi decide e sul come si adottano 
le decisioni nel settore delle politiche di genere. Per compiere il 
lavoro indicato è opportuno, però, ricorrere a due operazioni di­
stinte e complementari, verificando: 1) le relazioni esistenti tra i 
singoli attori coinvolti nel policy-making regionale; 2) le caratteri­
stiche specifiche attribuite alle modalità di scelta osservate in una 
delle regioni «rosse» tradizionalmente annessa alle aree «subucul­
turali» della «Terza» Italia (Bagnasco, 1977). Facendo riferimento 
alla «prospettiva dialogica», metodo adottato per l’elaborazione 
empirica della ricerca,   le scelte di una qualunque amministrazio­
ne pubblica (evidentemente, non soltanto umbra) possono inter­
pretarsi come decisioni che presentano le caratteristiche proprie 
dei «racconti», analizzabili in termini strettamente semiologici 
(Bobbio, 1990)8.

Al riguardo, il campo di studi all’interno del quale si appli­
ca tale strumentazione è quello delle politiche di genere appro­
vate in Umbria sul principio degli anni Duemila, e loro relativa 

8	  La metodologia utilizzata in questa circostanza è analoga a quella impiega­
ta da Sfez (1974) per una ricerca condotta sui processi decisionali osservati nella ges­
tione della rete dei trasporti pubblici francesi (Rer) all’interno delle banlieu di Parigi. 
L’assunto è che una buona ricostruzione discorsiva rappresenta la conditio sine qua 
non in grado di spiegare la ratio di una qualunque scelta politica (Bobbio, 1990). 
D’altro canto, la forma del «racconto» occupa una posizione di grande rilievo in tutti 
gli studi classici sulle decisioni pubbliche (Allison, 1971; Bardach, 1977; Pressman – 
Wildavsky, 1973), potendo «individuare le sequenze e gli attori, collocare i loro gio­
chi di strategia e classificarli» (Sfez, 1974, 320). L’utilizzo degli strumenti dell’analisi 
narrativa consente di reperire i protagonisti principali del processo decisionale, gli 
attori secondari, i mediatori e soprattutto le loro presunte razionalità di scopo. Il 
récit permette di osservare come «gli attori cambino di colpo il loro ruolo, cambino 
i loro scopi […], cambino gli alleati o i nemici pur mantenendo un loro sistema in­
terno di senso (il loro codice)» (ivi, 340). Il presupposto di partenza è che studiare i 
processi di costruzione delle politiche permette di capire la politica (Bobbio, 1987).
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comunicazione pubblica9. L’obiettivo è provare a verificare quanto 
detto finora sul processo di formazione delle scelte all’interno del 
caso di specie. Come funziona, cioè, il processo decisionale um­
bro nell’ambito delle politiche di genere? Quale iter processuale 
viene predisposto per il raggiungimento degli obiettivi prefissati? 
Quali strumenti vengono utilizzati per comunicare ai target inte­
ressati? Per cercare di rispondere a tali interrogativi è stata predi­
sposta una batteria di domande con questionario «semistruttura­
to», somministrata a sette funzionari della Regione dell’Umbria (e 
sue agenzie e organi collegati) tra la fine del 2011 e i primi mesi 
dell’anno successivo. Le persone incontrate afferiscono, a vario ti­
tolo, a diversi settori della Regione dell’Umbria; ognuna di esse, 
oltre ad aver procurato il materiale cartaceo analizzato nelle fasi 
successive della ricerca, fornisce un punto di vista interessato e 
competente in relazione al processo decisionale regionale. Alla 
fine di questa prima fase di raccolta dei dati, si è deciso d’inter­
rompere il ciclo delle interviste effettuate perché il ripetersi delle 
informazioni registrate segna la sostanziale saturazione del cam­
po d’indagine. Per questioni legate al rispetto della privacy e alla 
corretta esposizione dei risultati ottenuti si è scelto di non rivelare 
i nomi degli interlocutori intervistati, facendo riferimento soltanto 
alle parole singolarmente espresse10.

Con riferimento ai risultati della ricerca sul campo, per prima 
cosa – tra le persone contattate – c’è chi intende immediatamente 

9	  Per comunicazione pubblica s’intende, in questa circostanza: «una comu­
nicazione realizzata da una pubblica amministrazione che, utilizzando tutti i media 
a disposizione, pubblicizza presso le diverse tipologie di pubblici, interni ed esterni, 
la produzione normativa, le attività, le funzioni, l’identità e il punto di vista dell’ente 
al fine di: garantire ai cittadini il pieno diritto all’informazione, costruire e rafforza­
re l’immagine dell’ente pubblico, offrire ai cittadini la possibilità di esprimere in 
maniera attiva e sostanziale i diritti di cittadinanza per giungere ad una amminis­
trazione condivisa, produrre un cambiamento della cultura dell’amministrazione 
pubblica» (Grandi, 2001, 14).

10	  Dal lato metodologico, il contatto con i funzionari intervistati è risultato 
molto importante perché ognuno di loro si è dichiarato coinvolto in un numero 
relativamente alto di progetti realizzati (e/o in corso di realizzazione), che ha fornito 
la possibilità di costruire un campione significativo dell’intera progettazione effet­
tuata dall’amministrazione regionale in materia di pari opportunità.
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sottolineare che «la Regione dell’Umbria non fa granché per le inizia-
tive rivolte alle donne»11. E che: «le resistenze ai progetti che hanno ad 
oggetto le politiche di genere sono molte e provenienti da tutte le parti: 
politiche, sociali e amministrative. Nei partiti perché prevale una cultu-
ra maschilista, dura a morire anche in epoca recente; nelle associazioni 
imprenditoriali perché si crede, utilitaristicamente, che tale attività sia 
un disturbo alla propria funzione; mentre dentro la macchina ammini-
strativa, le resistenze, anche da parte delle donne, non sono mai pubbli-
che, ma comunque percepibili e fattore di elevato condizionamento sia 
del processo sia del risultato atteso»12. Rispetto all’organizzazione del 
lavoro un altro dei testimoni intervistati sostiene che: «riguardo alla 
raccolta del materiale che ci avete richiesto in merito alle politiche di ge
nere adottate negli ultimi anni [si tratta del materiale informativo 
prodotto durante le varie campagne di comunicazione, nda] non 
siamo riusciti a trovare tutto ciò che è stato prodotto. Qualcosa probabil-
mente è finito in magazzino, o chissà dove, ed è completamente irrecupe-
rabile; qualche altra cosa senza passare neanche per il magazzino è finito 
direttamente al macero»13. Riguardo alla stessa questione, un’altra 
delle persone contattate dichiara di aver raccolto materiale soltan­
to delle campagne più recenti: «perché tutto il resto non so che fine 
abbia fatto»14. Ancora: «voi ci avete chiesto l’impossibile, noi vi daremo 
il possibile, cioè: quello che siamo riusciti a trovare»15. Questa difficoltà, 
più volte reiterata, nel ricostruire la memoria storica dell’ente con 
riferimento a un settore specifico della propria attività ammini­
strativa, denota una scarsa attenzione verso la regolamentazione 
del processo organizzativo relativo alle politiche di genere, che 
non essendo sottoposto a un’efficiente attività di programmazione 
pianificata rischia di perdersi dopo la fine di ogni progetto, non ri­
uscendo (spesso) a costituire, se non in forma di ricordo personale, 
un’esperienza stratificata volta a migliorare la funzione ammini­
strativa dell’istituzione coinvolta.

11	 Intervista effettuata il 26 ottobre 2011.

12	 Ibidem.

13	 Ibidem.

14	 Intervista effettuata il 14 gennaio 2012.

15	 Intervista effettuata il 3 novembre 2011.
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Restando alla valutazione del caso umbro, l’esperienza pro­
dotta dalle interviste effettuate evidenzia che l’input (a fare) par­
te ininterrottamente dalla mano pubblica dell’attore istituzionale. 
Da questo punto di vista, il refrain è sempre lo stesso: «l’impulso 
alla programmazione delle politiche di genere – dichiara uno dei fun­
zionari contattati – viene quasi sempre dall’alto, cioè dall’assessorato 
competente sulla base delle capacità interne»16. E anche laddove: «l’iter 
decisionale è più complesso, coinvolgendo necessariamente sia l’apparato 
tecnico-amministrativo sia gli esponenti politici, è possibile riscontrare 
una coerente collaborazione tra questi, senza allargare il processo deci-
sionale ad altri attori o soggetti di varia natura»17. Con riferimento agli 
attori coinvolti e alla natura dei partecipanti, tutte le interviste ef­
fettuate riportano il medesimo risultato: nel campo delle politiche 
rivolte alle pari opportunità risultano molto rari i casi di azioni 
di governance condotti tra soggetti pubblici, privati o del terzo set­
tore. In Umbria, per le politiche di genere, è innanzitutto l’attore 
istituzionale a prendere l’iniziativa politica, riuscendo a coinvol­
gere soggetti privati soltanto nella fase dell’implementazione delle 
scelte, per esempio nella predisposizione della campagna di co­
municazione. E tutto ciò significa probabilmente che, all’interno 
dei confini regionali, gli attori privati – legittimamente interessati 
al profitto – sono normalmente disinteressati a ogni opportunità 
economicamente non vantaggiosa, lasciando nelle mani dell’atto­
re pubblico tutte le responsabilità delle policies (in partenza) non 
remunerative. In tutti i casi esaminati, anche le fonti di finanzia­
mento sono di natura prevalentemente istituzionale, diversamente 
provenienti dal Fondo sociale europeo (soprattutto per le politiche 
attive per il lavoro), dal Ministero della salute (con esclusivo rife­
rimento ad alcune misure attuate in campo sanitario) o da linee di 
finanziamento pubbliche a carico esclusivo degli enti locali (come 
nel caso di molti progetti monitorati)18.

Con riferimento alle iniziative di comunicazione adottate 

16	 Intervista effettuata il 2 novembre 2011.

17	 Intervista effettata il 26 ottobre 2011.

18	  Per un approfondimento di tutti i progetti e le campagne di comunicazione 
esaminate nel corso della ricerca si rimanda alla lettura dei capitoli successivi.
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dall’amministrazione regionale nelle tematiche connesse alle po­
litiche di genere la questione si fa più complessa. In questo settore 
di attività, infatti, alcune volte la comunicazione delle istituzio­
ni pubbliche viene affidata a un funzionario interno (non sem­
pre specializzato nel settore)19; altre volte, si preferisce affidare la 
predisposizione di tutte le operazione necessarie all’attività di co­
municazione a un’agenzia privata, rischiando però di consegnar­
la a professionisti che, pur mostrando elevate competenze tecni­
che, non conoscono approfonditamente il merito della questione 
trattata (lavoro, sanità, violenza di genere, pari opportunità, etc. 
Questo aspetto verrà approfondito nel capitolo dedicato all’analisi 
dei focus-group).

Questa modalità di organizzazione del lavoro produce, però, 
risultati diversi a seconda dei casi. Secondo l’opinione di una 
delle persone intervistate, «sotto l’aspetto comunicativo molto spesso 
gli obiettivi vengono centrati, tanto che il successo di alcuni progetti è 
dimostrato dal loro inserimento all’interno del sito della Commissione 
Europea e da servizi giornalistici nazionali»20. Inoltre, stando alle pa­
role di un’altra testimonianza raccolta tra i funzionari pubblici 
intervistati: «considerato l’elevato numero di domande pervenute [nei 
bandi per la formazione professionale, nda] siamo molto soddisfatti 
anche dell’esito della comunicazione […]. C’è stato un effetto molto effi-
cace di passaparola tra le persone interessate, che ha contribuito positiva-
mente al raggiungimento dell’obiettivo finale»21. Ciò nonostante, al di 
là degli esempi più virtuosi, non mancano casi critici: «gli obiettivi 
della comunicazione – afferma un altro dei testimoni contattati in 
occasione della ricerca – sono stati raggiunti soltanto in parte: se aves-
simo avuto a disposizione risorse adeguate anche per la comunicazione 

19	  Al riguardo, sono sempre gli intervistati a sottolineare che in Umbria: «al-
cuni progetti realizzati [nel campo delle politiche di genere, nda] hanno un responsabile 
incaricato, che tra le altre cose si occupava anche di comunicazione […], anche se molto 
spesso si lavora in assenza di un responsabile dedicato alla comunicazione, le cui attività 
vengono affidate a persone interne al gruppo di lavoro, indipendentemente dalle competenze 
specifiche» (dall’intervista effettuata il 3 novembre 2011).

20	  Intervista effettuata il 9 novembre 2011.

21	  Intervista effettuata il 4 novembre 2011.
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avremmo potuto fare molto di più e meglio»22. C’è anche chi sottolinea 
come il più delle volte: «la comunicazione non è prevista dal Piano di 
Comunicazione della Regione; la facciamo noi internamente con le ri-
sorse disponibili […]. E tutte le azioni di comunicazione sono finanziate 
con il budget complessivamente stanziato per l’intero progetto, in totale 
assenza di una voce di spesa prevista ad hoc per la comunicazione»23. Da 
questo punto di vista, però, è importante sottolineare che non tutte 
le azioni di comunicazione possono entrare a pieno titolo all’inter­
no del Piano della comunicazione regionale, essendo quest’ultimo 
approvato con scadenza pluriennale, diacronicamente sfasato ri­
spetto a talune attività istituzionali, impreviste e/o imprevedibili 
al momento della programmazione della comunicazione medesi­
ma. 

Tuttavia, in ambito comunicativo gli aspetti più critici riguar­
dano l’impatto della valutazione. Durante le interviste, di fronte 
a esplicita domanda, c’è chi risponde bruscamente: «No, mai. Io 
non ricordo di aver mai fatto la valutazione della comunicazione»24. Poi, 
riflettendoci meglio, lo stesso interlocutore si corregge parzial­
mente: «diciamo che finora la valutazione della comunicazione non era 
espressamente prevista e quindi non l’abbiamo mai fatta, ma per quelli in 
corso e per i progetti futuri proveremo ad effettuare anche la valutazio-
ne della comunicazione finale» [l’intervistato sorride, nda]25. L’ironia 
mostrata alla domanda sulla valutazione della comunicazione 
contagia molte delle persone contattate. Un altro dei testimoni non 
fa mistero della criticità rilevata, e risponde tranchant: «valutazio-
ne della comunicazione? Assolutamente no, ma stiamo scherzando?!»26. 
Data la difficoltà, il tecnicismo e le competenze specifiche necessa­
rie per avviare l’azione di valutazione della comunicazione, que­
sta operazione risulta uno degli aspetti più critici emersi nel corso 
delle interviste.

22	 Intervista effettuata il 26 ottobre 2011.

23	 Intervista effettuata il 3 novembre 2011.

24	 Intervista effettuata il 26 ottobre 2011.

25	 Ibidem.

26	 Intervista effettuata il 3 novembre 2011.
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3.5 In conclusione

In chiusura di questo lavoro è possibile avanzare un’inter­
pretazione che sembra evidenziare l’esistenza di un binario a dop­
pia direzione di marcia. In relazione alle politiche di genere adot­
tate in Umbria sembrano, infatti, emergere due diverse modalità 
di scelta, che richiamano schemi decisionali a razionalità limitata 
e schemi decisionali più simili ai modelli dell’incrementalismo 
sconnesso. Qualunque sia la forma attraverso cui si consegue la 
determinazione finale, infatti, sarebbe ingenuo pensare che le am­
ministrazioni pubbliche adottino sempre e soltanto un unico sche­
ma decisionale tra quelli precedentemente indicati, potendo deci­
dere – a seconda dei casi – la modalità di scelta preferibile.

Nel caso di specie, in particolare, in talune circostanze il de­
cisore dà l’impressione di poter valutare «razionalmente» le prin­
cipali variabili dipendenti, individuando, a monte, le misure da 
prendere per affrontare l’obiettivo di scopo. È questo, per esem­
pio, il caso delle politiche per il lavoro adottate dall’agenzia regio­
nale per lo sviluppo economico, che sulla base delle informazioni 
accumulate predispongono – in relazione ai fondi stanziati – pro­
grammi di formazione e reclutamento professionale, coerenti con 
il perseguimento del traguardo prefissato. La razionalizzazione di 
questo tipo di operazioni, volte al miglioramento della condizione 
lavorativa delle donne, è verificabile anche nella ripetitività delle 
misure adottate, che complessivamente contribuiscono (in positi­
vo) al raggiungimento del risultato finale. Nel corso della ricerca, 
però, ci siamo trovati di fronte anche a determinazioni adottate at­
traverso schemi decisionali costruiti sul paradigma dell’incremen­
talismo sconnesso che, come affermato nel paragrafo precedente, 
tende all’accumulazione diacronica delle decisioni volte al soddi­
sfacimento dei bisogni individuati. È questo il caso delle politiche 
approvate in materia di pari opportunità, dove la complessità e, 
alcune volte, la genericità degli obiettivi fissati aumenta la difficol­
tà di scelta da parte del decisore. Il modello dell’incrementalismo 
sconnesso, per altro, lungi dall’essere adottato soltanto nel policy-
making regionale umbro è uno schema decisionale ampiamente 
diffuso nelle amministrazioni pubbliche, italiane e non (Pasquino 
2004).
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LA RICERCA: IL MATERIALE RACCOLTO

Chiara Santilli

4.1 Premessa

Per lo studio della comunicazione istituzionale rivolta alle 
donne e per verificare la qualità della stessa, sono state indivi­
duate una serie di azioni, perseguite in Umbria relativamente alle 
politiche di genere. Il materiale recuperato, attraverso un’attività 
di indagine e di contatti diretti con personale qualificato, riguarda 
due tipologie di azioni: 1) ciò che il gruppo di ricerca ha definito 
“azioni positive” messe in campo dalle singole amministrazioni 
pubbliche (questa categoria comprende bandi pubblici e progetti 
volti al perseguimento di politiche di parità); 2) campagne di co
municazione in senso stretto su varie tematiche di genere. La sele­
zione del materiale ha dapprima interessato le iniziative poste in 
essere dalla Regione dell’Umbria, per poi estendersi anche a quel­
le messe in campo da altre amministrazioni locali: in particolare, 
Comune e Provincia di Perugia. Iniziative, queste ultime, in un 
primo momento escluse dalla ricerca ma ritenute successivamente 
utili per avere un quadro più ampio e dettagliato sulla comuni­
cazione istituzionale al femminile. Più precisamente, l’attività di 
raccolta si è articolata in tre fasi successive. Innanzitutto, grazie 
alla collaborazione di un funzionario del Consiglio Regionale 
dell’Umbria è stato possibile compilare un primo elenco di “azioni 
positive” e campagne di comunicazione effettuate dalla Regione 
in materia di genere. Muovendo da questo punto di partenza, in­
dispensabile per l’avvio dell’indagine, sono state individuate ul­
teriori iniziative pubbliche rivolte alle donne attraverso l’impiego 
della tecnica dello snowball1. Questo modus operandi ha permesso 

1		 La tecnica dello snowball (o palla di neve) è una tecnica di campionamento 
detta anche «a valanga», che consiste nel selezionare un numero “x” di unità (nel 
nostro caso, funzionari e dirigenti delle pubbliche amministrazioni umbre) ad og­
nuna delle quali si chiede di indicare “y” unità che appartengono alla stessa popo­
lazione (nel nostro caso, dirigenti di altre amministrazioni, che potessero fornire 
materiale sulle campagne di comunicazione effettuate su tematiche inerenti alle 
politiche di genere).

4
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al gruppo di lavoro di stilare un lungo elenco di azioni di comu­
nicazione di genere, coinvolgendo i vari livelli della pubblica am­
ministrazione locale. Va precisato che le azioni inserite in questo 
elenco e monitorate nel corso della ricerca, non riguardano l’intero 
“universo” di riferimento ma un campione di attività che il grup­
po di lavoro ha preso in esame per compiere i propri studi sulla 
comunicazione istituzionale regionale rivolta alle donne. Il ma­
teriale così raccolto, è stato quindi organizzato in tre macro-aree 
tematiche denominate PARITÀ, LAVORO e SANITÀ. Nell’ambito 
della prima area, PARITÀ, sono state inserite quelle azioni e cam­
pagne riguardanti a vario titolo il tema delle pari opportunità; nel­
la seconda area, LAVORO, quelle legate al lavoro e alla promo­
zione dell’occupazione femminile; nella terza area, SANITÀ, sono 
state infine ricomprese le iniziative di comunicazione riguardanti 
il tema della salute (ad esempio, le campagne di prevenzione e 
di screening etc.). In totale, si è scelto di analizzare 31 unità e tra 
di esse alcune sono state ritenute maggiormente significative in 
termini di comunicazione di genere e, pertanto, approfondite con 
l’aiuto di testimoni qualificati, individuati considerando il loro 
ruolo o la loro posizione all’interno del contesto di riferimento: 
in particolare, sono stati contattati e intervistati dirigenti e fun­
zionari della Regione dell’Umbria, della Provincia e del Comune 
di Perugia, ciascuno in relazione alla propria competenza rispet­
to alle tematiche trattate. L’incontro con questi operatori è stato 
determinante per ottenere non solo informazioni dettagliate sulle 
varie azioni monitorate (e relativo materiale cartaceo e/o audio-
visivo collegato alle azioni stesse), ma anche per conoscere la loro 
impressione sul percorso di progettazione e comunicazione delle 
varie iniziative oggetto di studio. In considerazione di ciò, è sta­
to elaborato un questionario semi-strutturato contenente una se­
rie di domande che sono state sottoposte alle persone incontrate. 
Le domande formulate nel corso delle interviste, miravano a far 
emergere alcuni aspetti considerati importanti per comprendere 
la ratio, il processo e le finalità di ogni singola azione e campagna. 
Più precisamente, i punti su cui si è scelto di focalizzare l’attenzio­
ne dei vari interlocutori hanno riguardato:

-	 gli obiettivi dell’iniziativa;
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-	 l’iter decisionale e le eventuali resistenze incontrate 
nel corso della sua progettazione;

-	 la tipologia di destinatari interessati; 

-	 le azioni di comunicazione messe in campo;

-	 gli obiettivi della comunicazione ed il livello di 
raggiungimento degli stessi;

-	 i soggetti incaricati e coinvolti nella comunicazione;

-	 l’esistenza o meno di un Piano di comunicazione;

-	 la previsione e realizzazione di una attività di 
valutazione.

Di seguito, cercheremo di analizzare i vari materiali raccol­
ti per i diversi settori di riferimento (e con diversa provenienza 
istituzionale), distinguendo tra bandi, progetti e campagne di 
comunicazione. Va precisato che tutte le persone intervistate han­
no confermato quanto preannunciato nel corso di questa tratta­
zione, ovvero che l’elenco delle azioni monitorate non è esaustivo 
della comunicazione che, all’interno dei confini regionali, si rivol­
ge alle donne e che le iniziative considerate sono quelle che hanno 
avuto un maggiore impatto a livello comunicativo.

Nella tabella 1 si riporta l’elenco finale di tutto il materiale 
recuperato.
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Tabella 1. Elenco delle azioni monitorate
 

Bandi

N. Titolo Ente promotore Destinatari

1 Family help Regione Umbria Inoccupati e disoccupati

2 Elenco regionale esperti 
in ricerca e sviluppo Regione Umbria Laureati e neolaureati

3
Bando per la presenta-
zione di richieste per 
borse lavoro

Regione Umbria Lavoratori in cassa  
integrazione e mobilità

4 Bando assegni di ricerca Regione Umbria Disoccupati e laureati

5 Intervento a favore 
delle famiglie Regione Umbria Famiglie con redditi bassi

6 Piano triennale di azioni 
positive 2010-2013 Comune di Perugia Rappresentanti istituzio-

nali

7 Delibera della Giunta  
comunale Comune di Perugia Omosessuali e transes-

suali

8 Delibera del Consiglio 
comunale Comune di Perugia Omosessuali e transes-

suali

Progetti

N. Titolo Ente promotore Destinatari

9 Emma Regione Umbria PMI femminili e donne 
imprenditrici

10 Incubatore impresa don-
na Sviluppumbria Spa Laureati e neolaureati

11
L.in.f.a. (laboratorio di 
innovazione femminile 
aziendale)

Provincia di 
Perugia Donne imprenditrici
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12 Mai più violenze Provincia di 
Perugia Soggetti pubblici e privati

13
Interruzione volontaria 
della gravidanza – donne 
straniere

Regione Umbria Giovani donne straniere

14 Consorzio “Novaumbria” Sviluppumbria Imprenditori e potenziali 
imprenditori

Campagne di comunicazione

N. Titolo Ente promotore Destinatari

15 Gemma 5 Comune di Perugia Lavoratori e disoccupati

16 Genitori più
Ministero Lavoro, 
Salute e Politiche 
sociali

Operatori sanitari

17 Libri in vista
Centro Pari 
Opportunità 
Umbria

Donne e uomini

18 Linee programmatiche 
di legislatura 2006-2010

Centro Pari 
Opportunità 
Umbria

Rappresentanti istituzio-
nali

19 Infodonna Provincia di 
Perugia Donne e uomini

20 Estratto del programma 
di legislatura Regione Umbria Organi istituzionali e figu-

re femminili e maschili 

21 Screening mammografi-
co Regione Umbria Medici di medicina mam-

mografica

22 La tratta Regione Umbria Figure femminili e ma-
schili in genere

23 Violenza contro le don-
ne: uscirne si può

Centro Pari 
Opportunità 
Umbria

Figure femminili in gene-
re
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24 Ti amo, mai più violenze
Centro Pari 
Opportunità 
Umbria

Figure femminili in gene-
re

25 20 anni di attività dalla a 
alla z

Centro Pari 
Opportunità 
Umbria

Figure maschili e femmi-
nili in genere

26 La violenza ha mille volti Regione Umbria Figure femminili in gene-
re

27 Donnamica Associazione 
Donnamica

Figure femminili in gene-
re

28 Women at work Regione Umbria Figure maschili e femmi-
nili in genere

29 Mai più tumori Regione Umbria Figure maschili e femmi-
nili in genere

30 Progetto salute donna Regione Umbria Figure femminili in gene-
re

31

Campagna di 
prevenzione del 
tumore del collo 
dell’utero

Regione Umbria Figure femminili in gene-
re

4.2 I bandi

Il gruppo di lavoro ha esaminato alcuni bandi pubblicati dal­
la Regione dell’Umbria nell’arco temporale compreso tra il 2005 
e il 2011. Si tratta di avvisi pubblici facenti capo a Sezioni diverse 
dell’amministrazione regionale ed orientati a favorire opportunità 
lavorative, servizi integrativi e specifici incarichi professionali a 
diverse tipologie di soggetti.

Iniziamo dal bando “Family help” (Sezione Diritti infanzia, 
adolescenza, giovani – Area disagio minorile e responsabilità fa­
miliari) il quale è rivolto a inoccupati e disoccupati, in condizioni 
sociali indigenti e consiste in un avviso pubblico per la presenta­
zione di domande di iscrizione ad un elenco regionale da parte di 
persone disponibili ad offrire servizi di cura e sostegno educati­
vo a famiglie o donne-madri sole per agevolare la conciliazione 
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dei tempi di vita e lavoro. Il materiale a disposizione del gruppo, 
ovvero una copia cartacea del bando ed una brochure, è stato in­
tegrato con quanto riferito dalla responsabile della Sezione du­
rante l’intervista2. La nostra interlocutrice, infatti, ha precisato che 
«Family Help è stato un progetto innovativo per dare risposta alle 
esigenze delle famiglie così da agevolarle nel conciliare tempi di 
vita e lavoro» e che l’obiettivo perseguito era quello di costituire 
un Elenco Regionale di persone e/o famiglie disponibili ad offrire 
servizi di cura e sostegno educativo a famiglie o donne madri sole, 
svolgendo funzione di mediazione tra le famiglie stesse e la rete 
dei servizi e fornendo ulteriori servizi integrativi più flessibili e 
necessari all’espletamento dei compiti di cura propri della fami­
glia. Nel caso specifico, l’azione di comunicazione si è sviluppata 
in itinere, contestualmente alla nascita del progetto e senza esse­
re prevista dal Piano di comunicazione dell’Ente ed è consistita 
nella pubblicazione dell’avviso sul Bollettino Uffi ciale e sul sito 
internet della Regione e dei Comuni aderenti all’iniziativa ed an­
che nella divulgazione dell’iniziativa attraverso la stampa locale. 
Quanto alla problematica di genere, non vi è stato nell’avviso un 
riferimento specifico alla stessa, essendo rivolto indistintamente 
sia a uomini che a donne anche se – come ha sottolineato l’inter­
locutrice – «ciò che si affronta è il problema della conciliazione e 
dell’occupazione che mette in primo piano certamente la donna». 
In relazione al tema delle famiglie, è stato esaminato anche il ban­
do Interventi per famiglie vulnerabili, pubblicato dalla Regione 
dell’Umbria in favore dei nuclei familiari che versano in situazioni 
di temporanea diffi coltà economica, contingenti o legate a momen­
ti di criticità del ciclo di vita familiare e personale, per promuovere 
forme di sostegno anche di natura economica nei loro confronti. 

Passiamo al Bando assegni di ricerca (Sezione Politiche per la 
ricerca), il quale è stato emesso per promuovere interventi volti al 
miglioramento delle opportunità di inserimento lavorativo e alla 
valorizzazione del capitale umano e del know how, nonché alla ri­
duzione della disoccupazione mediante la concessione di assegni 
di ricerca e di incentivi per l’inserimento lavorativo di laureati. 

2	  Si riportano tra virgolette, nel testo, alcune affermazioni rilasciate dalle 
persone intervistate e ritenute significative.
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In questo caso, la responsabile della Sezione intervistata ha riferi­
to che l’iniziativa è stata comunicata tramite la pubblicazione del 
bando sul Bollettino Ufficiale e all’interno del sito della Regione 
Umbria ed anche attraverso l’invio – ad opera della Sezione com­
petente – di mail di natura informativa ai soggetti che avrebbe­
ro dovuto ospitare gli assegnisti vincitori e quindi direttamente 
coinvolti (Università, imprese, agenzie e centri di ricerca pubblici 
e privati, poli di innovazione). Una procedura, ha sottolineato l’in­
terlocutrice, «che è stata adottata in relazione alle specificità del 
caso e comunque prevista dal Piano di comunicazione dell’Ente». 
Manca, infine, qualsiasi riferimento alla problematica di genere 
che non è stata affrontata dal presente bando, il quale si rivolge 
indistintamente sia a uomini che a donne.

Un altro bando esaminato è quello per la Presentazione delle 
richieste di borsa lavoro (Sezione ammortizzatori sociali e agenzie 
per il lavoro), pubblicato per consentire ai lavoratori e alle lavora­
trici in mobilità indennizzata o in Cassa Integrazione Guadagni 
Straordinaria a zero ore, espulsi o temporaneamente sospesi dal 
lavoro, di svolgere un’attività integrativa di rilevanza sociale, bene­
ficiando di una borsa lavoro aggiuntiva rispetto a quanto garantito 
dall’ammortizzatore sociale. In questo caso specifico, l’iniziativa è 
stata gestita in collaborazione con gli uffici giudiziari del Distretto 
della Corte d’Appello di Perugia anche relativamente all’attività 
di comunicazione: il bando è stato infatti pubblicato sul Bollettino 
Ufficiale e sul sito internet della Regione Umbria ed anche sul sito 
degli Uffici giudiziari interessati, oltre che su quello dei principali 
Centri per l’impiego locali. La comunicazione dell’iniziativa, non 
prevista nel Piano originario bensì sviluppata successivamente, è 
stata condotta con lo scopo di raggiungere le persone direttamente 
interessate dal bando ed in possesso dei requisiti richiesti «per dar 
loro la possibilità di usufruire della borsa lavoro prevista», come 
ha precisato la responsabile intervistata. Quanto alla problema­
tica di genere, il bando risulta essere «assolutamente trasversale, 
non avendo contemplato particolari garanzie per il rispetto pro­
porzionale dei sessi, essendo indistintamente rivolto a lavoratori 
e lavoratrici». 
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L’ultimo bando monitorato è l’Avviso pubblico per la for-
mazione di un Elenco Regionale di soggetti esperti in ricerca e 
sviluppo (Sezione Gestione aiuti all’impresa), volto ad istituire un 
Elenco Regionale di tipo aperto per esperti in Ricerca e Sviluppo, 
all’interno del quale individuare i soggetti ai quali conferire inca­
richi di consulenza e collaborazione per la valutazione dei progetti 
a valere sulla L. 598/94 art. 11 (Ricerca Industriale e Sviluppo Pre-
competitivo) ed anche al verificarsi di altre specifiche necessità, 
ovvero, relativamente all’attivazione di altre forme d’incentivazio­
ne inerenti tale settore. Anche in questo caso il nostro interlocuto­
re, responsabile del bando, riferisce che l’azione di comunicazione 
intrapresa, non sia stata espressamente prevista dal Piano dell’En­
te ma sviluppata unitamente all’idea del progetto, gestita ad hoc, e 
concentrata unicamente sulla pubblicazione dell’avviso all’interno 
del Bollettino Ufficiale e sul sito internet della Regione Umbria. 
Manca, infine, qualsiasi riferimento alla problematica di genere, 
essendo l’avviso «del tutto trasversale e rivolto indistintamente a 
tutti, sia uomini che donne». 

I bandi regionali appena citati non sono le uniche azioni po­
sitive - di tipo normativo – ad essere state monitorate dal gruppo 
di lavoro: quest’ultimo, infatti, nel corso dell’attività di ricerca del 
materiale si è mosso su più livelli istituzionali, incontrando an­
che personale qualificato del Comune di Perugia. In particolare, 
l’amministrazione comunale, ha segnalato al gruppo di ricerca: 
il Piano triennale di azioni positive 2010-2013, piano approvato 
con atto di Giunta comunale in attuazione delle normative vigenti 
e volto ad individuare misure specifiche e definite da mettere in 
campo per rimuovere gli ostacoli alla piena ed effettiva parità di 
genere tra uomini e donne; la Delibera di Giunta con cui è stata 
approvata la “Carta d’intenti per la costituzione della rete nazio­
nale delle Pubbliche Amministrazioni per il superamento delle di­
scriminazioni basate sull’orientamento sessuale e sull’identità di 
genere”; la Deliberazione del Consiglio contenente la proposta 
al Consiglio regionale dell’Umbria del disegno di legge regionale, 
recante norme contro le discriminazioni determinate dall’orienta­
mento sessuale o dall’identità di genere. 
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4.3 I progetti

Tra le azioni più importanti effettuate all’interno dei confi­
ni regionali nell’ambito della comunicazione di genere e di cui il 
gruppo di lavoro ha scelto di occuparsi, ci sono anche alcuni pro­
getti orientati al conseguimento di una maggiore equità tra uomini 
e donne, riguardo – in particolare – alle condizioni occupazionali 
e alle azioni di policy di genere rivolte al perseguimento di obiet­
tivi culturali, educativi e formativi. Anche in questo caso, come 
nel precedente, la raccolta dei materiali è stata facilitata da collo­
qui con dirigenti e funzionari degli enti promotori delle iniziative, 
che hanno permesso di comprendere la ratio, il processo e le fi­
nalità di ogni singola azione considerata. Iniziando dalla Regione 
dell’Umbria, è stato dapprima esaminato il progetto denominato 
Emma, rivolto a Piccole Medie Imprese femminili e a donne im­
prenditrici e finalizzato a promuovere l’innovazione e la presenza 
sul mercato delle PMI con management femminile attraverso il 
miglioramento delle strategie politiche ed economiche regionali, 
nazionali e comunitarie. Il secondo progetto regionale considera­
to è quello relativo alla Interruzione volontaria della gravidanza 
da parte delle donne straniere, adottato dalla Giunta regionale 
per promuovere una maternità responsabile tra le donne stranie­
re attraverso la realizzazione di pacchetti formativi per operatori 
socio-sanitari finalizzati ad approcci interculturali di tutele della 
salute sessuale e riproduttiva della donna. 

Il successivo livello istituzionale su cui si è concentrata l’at­
tenzione del gruppo di lavoro è quello della Provincia di Perugia, 
a cui sono riconducibili due dei progetti oggetto di ricerca: il pro
getto denominato L.in.f.a. (Laboratorio di innovazione femminile 
aziendale), rivolto a donne imprenditrici e finalizzato a valorizza­
re e promuovere l’imprenditorialità femminile nel territorio um
bro attraverso attività di formazione (in aula e a distanza) e consu­
lenza; il progetto Mai più violenze, volto a sperimentare azioni di 
sistema su scala regionale finalizzate alla costruzione di una rete 
di servizi atti ad attivare metodologie condivise di prevenzione, di 
contrasto e di intervento, orientate al sostegno delle persone vitti­
me di violenze di genere. 
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Nella fase di raccolta del materiale, gli addetti alla ricerca han­
no individuato e monitorato anche altri due progetti in cui è stata 
coinvolta Sviluppumbria, la Società regionale per lo sviluppo eco­
nomico dell’Umbria: ci si riferisce innanzitutto ad Incubatore im-
presa donna - laboratorio delle competenze creative, un progetto 
rivolto a donne laureate e il cui obiettivo è creare le condizioni 
affinché le donne possano essere facilitate nel lavoro di “tessitu­
ra” della loro rete di relazioni, confrontando le reciproche espe­
rienze e informazioni disponibili, tramite collaborazioni di natura 
professionale e personale. Ci si riferisce anche al progetto deno­
minato Consorzio “Novaumbria”, rivolto a imprenditori e poten­
ziali imprenditori e orientato al perseguimento di più obiettivi: 1) 
sostenere processi di autoimpiego e natalità imprenditoriale, in 
particolare nel settore dei servizi, del non profit e dell’economia 
sociale; 2) consolidare il tessuto delle piccole e medie imprese e 
sostenere l’emersione del lavoro nero, anche con interventi rivolti 
al ricambio generazionale, alla promozione dell’impresa sociale, 
ai processi di internazionalizzazione, promossi da singole azien­
de, da strutture consortili e/o di filiera; 3) favorire la creazione di 
impresa da processi di innovazione tecnologia e di spin off azien­
dale; 4) promuovere la partecipazione femminile al mercato del 
lavoro e l’imprenditorialità femminile.

Anche nell’analisi di queste ultime iniziative, la modalità di 
lavoro attuata dal gruppo di ricerca è stata quella della doppia ve­
rifica empirica (recupero documenti e intervista ai funzionari in
teressati): in particolare, si è rivelato determinate l’incontro con il 
personale incaricato di Sviluppumbria, che ha messo a disposizio­
ne del gruppo gran parte del materiale e fornito dati di interesse 
per lo studio delle politiche di genere. Quanto complessivamen­
te riferito dai nostri interlocutori, converge verso l’affermazione 
della mancanza di una vera e propria fase di progettazione della 
comunicazione: nel caso specifico dei progetti “Linfa”, “Emma”, 
“Consorzio Novaumbria” e “Incubatore impresa donna”, la co­
municazione è avvenuta con azioni ad hoc, con o senza una figura a 
ciò espressamente dedicata, ma senza una pianificazione preven­
tiva strategica. L’obiettivo perseguito di volta in volta è quello di 
informare i possibili destinatari dell’iniziativa intrapresa dall’En­
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te, attraverso conferenze stampa, workshop e seminari organizza­
ti sul territorio: ogni modalità di divulgazione è comunque “iso­
lata”, affidata alla singola struttura competente e non vincolata ad 
una linea comune e coordinata. Di conseguenza, risulta assente 
anche una valutazione successiva della comunicazione. 

4.4 Le campagne di comunicazione

Dopo aver analizzato le “azioni positive”, il gruppo di ricerca 
ha individuato e monitorato una serie di campagne di comunica­
zione promosse da diversi soggetti istituzionali su varie tematiche 
di genere. Anche in questo caso, come nei precedenti, la scelta si 
è concentrata sulle iniziative ritenute di maggior impatto a livello 
comunicativo e il reperimento del materiale è stato possibile attra­
verso numerosi incontri con dirigenti e funzionari degli enti locali 
di riferimento. 

Si è scelto di presentare le campagne analizzate, raggruppan­
dole in base al soggetto promotore. 

Campagne di comunicazione della Regione dell’Umbria

Tra le campagne di comunicazione realizzate dalla Regione 
Umbria in materia di parità di genere, quelle monitorate dal grup­
po di ricerca sono riconducibili ad ognuna delle tre macro-aree di 
riferimento: lavoro, parità e sanità. Iniziamo dalla campagna sullo 
Screening mammografico, di cui è stato analizzato un volantino 
informativo di un convegno, che si rivolge a medici e, più in ge
nerale, alla comunità scientifica di medicina mammografica. La 
campagna Mai più tumori, invece, è rivolta a figure femminili e 
maschili in genere e consiste in una iniziativa di sensibilizzazione 
allo screening per la prevenzione del cancro al seno, alla cervice 
uterina e al colon retto. La campagna Progetto salute donna è an­
cora più specifica e si rivolge a figure femminili in genere (di età 
compresa tra 25 e 69 anni) per informarle e sensibilizzarle sullo 
screening mammografico e sul pap-test. Sempre nell’area sanità 
rientra la Campagna di prevenzione del tumore del collo dell’u-
tero, anch’essa destinata a figure femminili in genere e finalizzata 
a informare e sensibilizzare le donne sulla prevenzione del tumore 
del collo dell’utero. Relativamente a queste iniziative, è stato for­
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nito dal personale intervistato materiale di supporto consistente in 
volantini, depliant, locandine e “batticapo”. 

Quanto alla sezione lavoro, è stata individuata la campagna 
Women at work, rivolta a figure femminili e maschili in genere, la 
quale è finalizzata ad orientare le giovani generazioni in età sco
lare (15-18 anni) nelle scelte che riguardano l’istruzione, la forma­
zione e il lavoro. 

In relazione, poi, all’area della parità il gruppo di ricerca ha 
esaminato: la campagna sulla Tratta, rivolta a figure femminili e 
maschili in genere ed incentrata sul fenomeno della tratta degli es­
seri umani (uomini, donne e bambini), spostati ogni anno in gran 
numero contro la propria volontà per essere sfruttati, maltrattati, 
venduti o schiavizzati; La violenza ha mille volti, una campagna 
nazionale recepita dalla Regione Umbria e destinata a figure fem­
minili in genere, realizzata attraverso una serie di manifesti volti 
a sensibilizzare le donne sulla violenza di genere nei rapporti di 
coppia; l’Estratto del programma di legislatura (in materia di po-
litiche di genere e pari opportunità) che indica gli obiettivi perse­
guiti dalla Regione dell’Umbria in relazione alla parità tra uomo 
e donna e si propone di rimuovere ogni ostacolo di genere nella 
vita sociale, culturale ed economica: destinatari di tale program­
ma sono sia gli organi istituzionali che figure femminili e maschili 
in genere. 

Campagna di comunicazione della Provincia di Perugia

A livello provinciale è stata individuata e monitorata l’ini­
ziativa Infodonna che consiste in un periodico, rivolto a donne e 
uomini, volto a promuovere l’accesso all’informazione come “di­
ritto di cittadinanza”, attraverso la redazione di specifiche rubri­
che afferenti la sfera del lavoro, dei diritti e della comunicazione. 
La pubblicazione di Infodonna si avvale del coinvolgimento di al­
tri soggetti, organismi di parità e associazioni femminili presenti 
sul territorio, per realizzare una “Rete locale” dell’informazione, 
nell’ottica di pari opportunità. La raccolta delle informazioni e del 
materiale cartaceo di riferimento è stata possibile grazie all’incon­
tro con l’assessore provinciale competente.

COreCOM La comunicazione istituzionale al femminile

103



Campagne di comunicazione del Comune di Perugia

A livello comunale è stata individuata ed esaminata l’inizia­
tiva Gemma 5, attuata per la formazione di persone adulte allo 
scopo di offrire loro uno strumento capace di trasmettere le cono
scenze e le competenze utili a esercitare il ruolo di “cittadinanza 
attiva” richiesto da una società sempre più articolata e complessa, 
e caratterizzata da notevoli cambiamenti economici, tecnologici e 
sociali. Il materiale esaminato è un “quaderno” di presentazione 
finale del progetto e dei risultati conseguiti.

Campagne di comunicazione del Centro Pari Opportunità dell’Umbria

Il gruppo di ricerca ha monitorato anche una serie di inizia­
tive promosse dal Centro per le pari opportunità della Regione 
Umbria, che opera sul territorio per favorire e sostenere il ruolo 
della donna nella società. In particolare, attraverso incontri pre­
liminari con il personale del Centro, sono stati raccolti sia dati 
importanti che i materiali prodotti per tali iniziative di comuni­
cazione al femminile. Ci si riferisce innanzitutto alla campagna 
Violenza contro le donne. Uscirne si può in cui sono indicati il 
numero di “TelefonoDonna” ed elencati centri antiviolenza a cui 
rivolgersi in caso di necessità: si tratta di alcuni dei servizi offerti 
dal Centro stesso. La campagna si rivolge a figure femminili in ge­
nere, per fornire loro le indicazioni necessarie su come uscire e/o 
denunciare esperienze personali di violenza. La campagna anti-
violenza Ti amo, mai più violenze è invece collegata al progetto 
“Mai più violenze” (della Provincia di Perugia e di cui sopra si è 
parlato) e consiste in una serie di manifesti affissi lungo le strade 
della città: anche in questo caso il target di pubblico mirato corri­
sponde a figure femminili in genere. Nell’ambito delle campagne 
di comunicazione del Centro, si è scelto di far riferimento anche 
ad altre iniziative: Libri in vista, che consiste in un opuscolo che 
raccoglie l’elenco di alcune pubblicazioni di autrici donne e che si 
rivolge a uomini e donne in generale; le Linee programmatiche 
di legislatura 2006-2010 ovvero una serie di proposte – destina­
te a rappresentanti istituzionali – finalizzate alla ridefinizione del 
Centro Pari Opportunità in modifica alla Legge regionale 51/1987 
e 45/1989 al fine di esaltarne la funzione istituzionale e l’efficacia 
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della specifica azione, anche con riferimento ai servizi dallo stesso 
erogati; 20 anni di attività dalla A alla Z consistente in un pam-
phlet che sintetizza il percorso fatto dal CPO, dal 1987 al 2010 e che 
si rivolge a figure maschili e femminili in genere. 

Altre campagne di comunicazione

Nel corso dei numerosi incontri avvenuti con il personale 
delle amministrazioni regionali, provinciali e comunali e grazie 
ad essi, sono state sottoposte all’attenzione del gruppo di lavoro 
anche altre due iniziative legate alla comunicazione di genere. La 
prima è la campagna Genitori più, realizzata dal Ministero del 
Lavoro, della Salute e delle Politiche sociali e consistente in un 
manuale volto alla tutela e promozione della salute infantile nei 
primi anni di vita del bambino, con particolare riferimento alla 
prevenzione attiva di malattie infantili e vaccinazioni. L’iniziativa 
si rivolge ai neo genitori ed anche agli operatori in contatto con 
essi, al fine di diffondere informazioni sui rischi prevalenti nei 
primi anni di vita dei bambini. La seconda campagna, realizzata 
dall’Associazione Donnamica e destinata ad un pubblico femmi­
nile, è intitolata appunto Donnamica e consiste in un bimestrale 
d’informazione e approfondimento su tematiche legate al mondo 
femminile: lavoro, parità, violenza di genere, salute.
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ANALISI DELLE CAMPAGNE DI COMUNICAZIONE. DIECI 
STEP PER UNA COMUNICAZIONE EFFICACE RIVOLTA ALLE 
DONNE E NON SOLO

Giuseppina Bonerba

5.1 Obiettivi e corpus dell’analisi

Le pagine che seguono sono dedicate all’analisi delle campa­
gne e dei materiali di comunicazione più significativi reperiti dalla 
ricerca sul campo. Gran parte dei materiali analizzati sono stati 
sottoposti anche ai partecipanti dei focus group, di cui tratta Pacilli 
nel capitolo successivo, e i risultati emersi sono in parte simili e, 
in ogni caso, non contraddittori con quanto rilevato dalla presente 
analisi. In questo materiale emerge un caso di “comunicazione 
esemplare” - cioè di comunicazione delle istituzioni pubbliche che 
appare efficace e corretta da un punto di vista della concezione 
della strategia e delle tecniche usate - costituito dalla comunica­
zione del progetto europeo E.M.M.A. È un caso di comunicazione 
coordinata e realizzata in maniera professionale che costituisce 
un esempio da seguire, e a questo fine ne saranno evidenziati i 
punti di forza. Si vedranno invece altri casi che, pur costituendo 
iniziative di comunicazione animate da ottime intenzioni e che 
conseguono risultati apprezzabili, presentano tuttavia dei punti 
di debolezza nell’elaborazione della strategia o nelle modalità di 
redazione del messaggio, punti di debolezza che cercheremo di 
segnalare nell’intento di contribuire a una riflessione che possa 
sfociare nella messa a punto di strumenti per promuovere ed otti­
mizzare la comunicazione di genere nelle istituzioni pubbliche. A 
questo fine si presenta, nell’ultimo paragrafo, un elenco dei dieci 
step successivi da compiere per impostare correttamente la strate­
gia di comunicazione che è una base indispensabile per produrre 
una comunicazione efficace. Come si vedrà sono step validi non 
solo per la comunicazione di genere, ma per la realizzazione di 
campagne di comunicazione sociale in generale. Infatti, come già 
visto nel capitolo 1 del presente volume, la comunicazione sociale 
è una delle grandi aree in cui le istituzioni pubbliche svolgono la 
loro attività di comunicazione e al cui interno si collocano le cam­
pagne rivolte alle donne. 

5
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Tutte le criticità evidenziate e i commenti espressi dunque 
sono volti a perseguire l’obiettivo esplicito della presente ricerca e 
non comportano alcun intento valutativo.

Questo l’elenco dei materiali analizzati:

	 – La violenza ha mille volti, campagna di comunicazione;

– Donnamica, freepress;

– 20 anni di attività dalla a alla z, pubblicazione del Centro del­
le pari opportunità della Regione dell’Umbria;

– Ti amo mai più violenze, campagna di comunicazione;

– Women at work, depliant relativo all’omonimo progetto;

– Emma, materiali di comunicazione relativi all’omonimo 
progetto;

– Linfa, materiali di comunicazione relativi all’omonimo pro­
getto;

– Il nostro tempo per la salute, campagna di comunicazione re­
lativa al Progetto salute donna;

– Per la tua salute? Un gesto semplice e sicuro, campagna di pre­
venzione del tumore del collo dell’utero.

5.2 Il metodo

Obiettivo dell’analisi delle campagne è la descrizione dei con­
tenuti, delle loro caratteristiche visive e verbali e l’esplicitazione 
della strategia di comunicazione sottostante. Il metodo usato per 
l’analisi fa riferimento a due aree disciplinari: la sociosemiotica e 
lo studio delle tecniche della comunicazione pubblicitaria.

Sullo statuto disciplinare della sociosemiotica si possono 
rintracciare posizioni diverse. Seguendo il ragionamento di Eco 
(1984) la sociosemiotica troverebbe il suo posto tra le semiotiche 
settoriali: l’autore individua infatti una semiotica generale, che si fa­
rebbe carico di elaborare gli strumenti teorici della disciplina, e 
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delle semiotiche specifiche, ad esempio la semiotica dell’arte, della 
letteratura, del cinema, ecc., che avrebbero il compito di applica­
re gli strumenti elaborati dalla semiotica generale a testi specifici. 
Seguendo questa linea di pensiero dunque la sociosemiotica sa
rebbe quella semiotica specifica che sperimenta l’applicazione de­
gli strumenti teorici elaborati dalla semiotica generale per l’analisi 
di specifici fatti sociali. Di parere diverso Marrone (2001) secondo 
il quale di fatto semiotica generale e sociosemitoica si identificano. 
La riflessione di Marrone si fonda sull’osservazione che i proces­
si di significazione studiati dalla semiotica si svolgono in base a 
competenze “che non sono individuali o mentali, ma dipendono 
da consuetudini sociali, da sistemi di regole più o meno condivise, 
più o meno istituzionalizzate ma sempre sovraindividuali. […] Se
miotica generale e sociosemiotica, se ne evince, in linea di princi­
pio si identificano. Se l’oggetto della semiotica è la significazione, 
e la significazione è un fenomeno collettivo, la semiotica è a tutti 
gli effetti una sociosemiotica.” (ivi, XIII).

Questo dibattito sullo statuto della sociosemiotica non ha per 
oggetto soltanto l’organizzazione concettuale e il controllo episte­
mologico delle categorie relative alla disciplina ma anche, e so­
prattutto, la scelta di porre al centro della ricerca la concretezza dei 
fatti sociali, l’analisi empirica dei processi di significazione che si 
svolgono nella società reale e non in un universo astratto. Si inten­
de così integrare il livello teorico-filosofico con quello empirico-
metodologico, in modo tale che: “la semiotica può essere al tempo 
stesso una filosofia del linguaggio e un’indagine sul sociale, una 
riflessione generale sui fenomeni di senso e uno sguardo verso i 
vissuti individuali e collettivi che quel senso riprendono e trasfor­
mano di continuo.” (ivi, XIV). Nel costante richiamo all’attenzione 
verso i processi comunicativi reali, Landowski (1997) propone di 
non parlare più di semiotica, ma di parlare la semiotica, poiché la 
semiotica deve uscire dalla sua autoreferenzialità e parlare di altro 
che di se stessa. Parlare la semiotica vuol dire usare una lingua 
che, attraverso i suoi strumenti, sappia porre uno sguardo analiti­
co e critico sui fenomeni di cui si occupa. 

Gli strumenti a cui ci si riferisce sono principalmente gli stru­
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menti costruiti dalla semiotica del testo e questa scelta metodolo­
gica implica un’immagine della cultura come un insieme, più o 
meno organico, di testi: una semiosfera in cui si incrociano, si so­
vrappongono o si ignorano reciprocamente catene intertestuali 
complesse.

Questa è l’ottica in cui ci si è posti per analizzare i materiali 
oggetto della presente ricerca, e gli strumenti di analisi testuale 
prescelti fano riferimento principalmente al lavoro di Floch (1995) 
per quanto riguarda la parte visiva, e all’approccio interpretativo 
di Eco (1975) per quanto riguarda una considerazione più gene­
rale del testo. Secondo Eco infatti: “… il testo è dunque intessu­
to di spazi bianchi, di interstizi da riempire […] per due ragioni. 
Anzitutto perché un testo è un meccanismo pigro (o economico) 
che vive sul plusvalore di senso introdottovi dal destinatario […] 
E in secondo luogo perché, via via che passa dalla funzione dida­
scalica a quella estetica, un testo vuole lasciare al lettore l’iniziati­
va interpretativa” (ivi, 52). Questo approccio, così attento al ruolo 
del fruitore del messaggio, è apparso il più idoneo per esaminare 
gli effetti della comunicazione delle istituzioni pubbliche sui de­
stinatari.

Dall’analisi dei testi è emersa in filigrana anche la strategia di 
comunicazione che li ha prodotti, pertanto si è ritenuto opportu­
no fare riferimento a testi di specialisti della comunicazione pub
blicitaria e sociale (Lombardi, 1998; Fabris, 2002; Vecchia, 2003; 
Gadotti e Bernocchi 2010) per esplicitare tutte le fasi praticate, e 
teorizzate, dai professionisti del settore per produrre una comuni
cazione efficace e suggerire linee guida, o altri strumenti operativi, 
che possano essere utili a chi si occupa della comunicazione nelle 
istituzioni pubbliche.

5.3 Importanza di una strategia di marca

Un’osservazione di carattere generale, che emerge con eviden­
za a una primissima analisi dei materiali, è l’assenza di un’identità 
visiva forte e di un’immagine coordinata del soggetto istituzionale 
che emette la comunicazione.1 Infatti, anche se i materiali appar­

1	 Fa eccezione di un solo caso, come si vedrà nelle pagine successive: il 
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tengono a settori diversi (sanità, imprenditoria, pari opportuni­
tà), sono quasi2 tutti riferiti all’attività della Regione dell’Umbria, 
ente che viene citato e figura con il suo logo, ma non è percepibile 
attraverso un’identità visiva ricorrente e facilmente identificabile, 
costituita cioè da uno stile iconografico, da una scelta significativa 
dei caratteri tipografici e da una scelta cromatica costante. Infatti 
dal punto di vista grafico i materiali sono piuttosto eterogenei, ge­
nerando così un primo ostacolo per una comunicazione efficace, 
poiché il ricevente deve già compiere un primo sforzo interpreta­
tivo – prima ancora di prendere in considerazione il contenuto del 
messaggio - per capire “chi” si sta rivolgendo a lui. Detto sforzo 
interpretativo sicuramente non giova all’efficacia della comunica­
zione, che invece dovrebbe essere semplice e immediata in tutti i 
suoi contenuti, identità del soggetto enunciatore inclusa.

La redazione dei materiali dunque non appare governata da 
quella “logica di marca” che genera familiarità, e talvolta affezio­
ne, e che è ormai riconosciuta come un motore efficace della co
municazione non solo in ambito commerciale ma anche per quan­
to riguarda la comunicazione politica e culturale.

Passeremo ora ad analizzare i singoli casi raggruppandoli 
nelle tre macro-aree tematiche individuate anche per lo svolgi­
mento dei focus: area “parità”, area “lavoro”, area “sanità”. 

5.4 Le campagne dell’area “parità”

La violenza ha mille volti. Impara a riconoscerli è un caso di co­
municazione piuttosto inconsueto poiché si tratta di una campa­
gna realizzata da alcune volontarie che poi l’hanno messa a dispo­
sizione di enti e associazioni che volessero divulgarla.

La campagna consiste in sette locandine, o manifesti, scari­
cabili dal sito internet www.riconoscilaviolenza.it che ritraggono 
una giovane coppia, vestita in modo del tutto “normale”, in cui 

progetto Emma, la cui comunicazione peraltro è curata direttamente dall’Unione 
Europea.

2	  Tra i materiali analizzati soltanto il progetto Linfa è attuato dalla Provincia 
di Perugia, tutti gli altri sono da riferire alla Regione dell’Umbria.
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i due sono abbracciati in atteggiamento complice e felice su un 
fondo neutro. Mentre il volto di lei è sorridente e “pulito”, il vol­
to di lui è coperto da un blocchetto nero su cui, a caratteri maiu
scoli di colore bianco, è scritto appunto: “la violenza ha mille volti. 
IMPARA a riconoscerli”. La parola “impara” è scritta a caratteri 
più grandi delle altre e, oltre a questo elemento ricorrente, ogni 
manifesto ha una diversa “titolazione”, una diversa headline, che 
esorta la donna a un preciso comportamento o che prefigura un 
comportamento spiacevole:

- sai già che picchia. Quando picchia alla porta, non aprire 
(fig. 1);

- non sposare un uomo violento. I bambini imparano in fretta;

- un violento non merita il tuo amore. Merita una denuncia;

- gli schiaffi sono schiaffi. Scambiarli per amore può farti 
molto male;

- se il tuo sogno d’amore finisce a botte, svegliati;

- hai un solo modo per cambiare un fidanzato violento. 
Cambiare fidanzato (fig. 2). 

Come accennato sopra la campagna non è stata prodotta dal­
la Regione, ma è stata “adottata” dalla Presidenza della Giunta 
Regionale che ha aderito così a un’iniziativa di Paola Concia, 
deputata PD, Alessandra Bocchetti, responsabile del Gruppo cul­
tura nella Commissione pari opportunità presso la Presidenza del 
Consiglio e Eliana Frosali, vice direttore creativo dell’agenzia Saa
tchi&Saatchi di Roma, che hanno prodotto i materiali e li hanno 
messi a disposizione, tramite il sito dedicato, di enti e associazioni 
che volessero usarli.

Si tratta dunque di un’iniziativa di comunicazione molto ap­
prezzabile nelle intenzioni e di buon livello nella realizzazione, che 
tuttavia presenta alcune criticità sul piano dell’efficacia rispetto al 
problema che affronta, cioè la violenza sulle donne nell’ambien­
te domestico, poiché si rilevano alcune contraddizioni sul piano 
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della strategia di comunicazione. I testi si muovono infatti su due 
livelli: da un lato la tematica trattata e il messaggio appaiono piut­
tosto specifici, e la strategia enunciativa adottata, dal tono impe­
rativo, con l’uso del “tu” che si rivolge alle vittime della violenza, 
costruisce un destinatario ben individuato, cioè le donne che subi­
scono violenza e che vengono invitate a non esporsi e a non subire 
più; dall’altro lato però, definita nel sito stesso come “campagna 
preventiva”, la campagna si pone come azione di sensibilizzazio­
ne rivolta ad un pubblico ampio, ampiezza giustificata implici­
tamente dall’assunto che la violenza domestica di cui si parla è 
subdola, si annida tra persone ritenute per bene e “insospettabili”, 
e dunque può riguardare tutti. 

Ne risulta che il target mirato appare troppo ampio e per­
tanto mal definito. Come se ciò non bastasse, l’appello all’adozione 
della campagna è rivolto ad associazioni e istituzioni, dunque a un 
target diverso da quello indicato nei manifesti, e però ci si rivolge a 
questo target non con una comunicazione apposita e separata, ma 
usando le stesse modalità formali della campagna pubblicitaria. 
L’home page del sito infatti è costruita come un manifesto, presen­
ta nella parte superiore, a sinistra, un blocchetto, stavolta di colore 
viola, con lo slogan della campagna “la violenza ha mille volti. 
Impara a riconoscerli” e accanto, ben visibile su fondo bianco, un 
altro messaggio: “Previeni la violenza. Adotta la campagna” (fig. 
3) producendo una sorta di mise en abyme in cui la comunicazione 
si avvita su se stessa. 

La campagna mira dunque tre diversi destinatari: le vittime 
della violenza, un pubblico “ampio” da sensibilizzare per fare op­
era di prevenzione che potenzialmente potrebbe essere vittima e 
carnefice a sua volta, e infine le istituzioni e le associazioni invi­
tate ad adottare la campagna. Si tratta di un target eterogeneo, e 
l’eterogeneità del target – come si vedrà più in dettaglio anche nei 
paragrafi successivi - è un fattore di debolezza della comunicazi­
one.

Passando ora all’esame del messaggio si rileva che nei mani­
festi campeggiano le esortazioni riportate sopra, non prive di un at­
teggiamento ex cathedra, esplicitato dall’enfasi posta su “IMPARA”, 
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che pone la donna che riceve il messaggio in una posizione di sub­
alternità, e non in una posizione empatica o dialogica. Sicuramente 
l’intenzione di chi ha emesso il messaggio era quella di fornire un 
aiuto e di dare un’indicazione utile, ma se si pensa che queste es­
ortazioni sono indirizzate a donne che subiscono violenza, cioè 
a soggetti in condizione di evidente difficoltà, ci si chiede se non 
possa essere più efficace un approccio più dialogico. L’esortazione 
è la strategia enunciativa usata anche per l’appello all’adozione 
della campagna, ma in questo caso la frase è più breve e denota 
un atteggiamento un po’ diverso nei confronti dell’interlocutore. 
Il testo recita: “Previeni la violenza. Adotta la campagna” e i carat­
teri tipografici più piccoli sortiscono un effetto meno “urlato”. Il 
contenuto stesso del messaggio è più accattivante, poiché esorta 
il destinatario a un comportamento gratificante, pubblico e non 
privato, un comportamento che non ha implicazioni dolorose. 

L’aspetto “normale” e “pulito” della coppia rappresentata è 
volto a suggerire che tali violenze spesso si consumano in ambi­
enti insospettabili da questo punto di vista, sortendo due effetti: 
il primo è quello di lanciare un allarme utile ma che si limita ad 
un’indicazione piuttosto generica, che non si giova di alcun ap­
profondimento del tema; il secondo è quello di rappresentare una 
certa fascia di “pubblico” all’interno della comunicazione. Infatti, 
le persone che sono rappresentate nei manifesti appartengono 
tutte a una stessa tipologia: sono persone giovani, magre, vestite in 
jeans e pullover. In altri termini non è la coppia che si può trovare 
rappresentata in una pubblicità DIESEL, e nemmeno in una pub­
blicità del sapone Dove,3 ma è più vicina a una pubblicità IKEA e 
potrebbe ben figurare in una campagna di comunicazione del PD.

Peraltro, come riportato sopra, una delle autrici della cam­
pagna, e promotrice dell’iniziativa, è Paola Concia, deputato PD, 
e nel sito si legge: “Concita De Gregorio, direttore dell’Unità, per 
prima ha creduto nella campagna e ha coinvolto nell’iniziativa 
molte donne ai posti di comando di grandi aziende. Grazie alla 

3	  Le campagne pubblicitarie del sapone Dove usano la strategia di mettere 
in scena donne “normali”, che esibiscono le loro rotondità taglia 44 o 46 invece di 
modelle taglia 40. 
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loro adesione entusiasta, dall’8 marzo l’Unità ha potuto regalare 
ai lettori tutti i sette soggetti della campagna, ognuno sostenu­
to da uno degli sponsor: IKEA, Dove, Coop, Conad, Unicredit, 
Feltrinelli, Sellerio, Ciao Ragazzi, Nonino, Tiscali”.

La campagna si situa dunque all’interno di una serie di cor­
nici enunciative da cui emergono diversi fini della comunicazione: 
accanto, e insieme, alla prevenzione della violenza domestica, 
emerge anche il perseguimento di una legittimazione politica, ov­
vero le autrici stanno sì parlando alle vittime della violenza, ma 
nel contempo dalle scelte fatte nelle modalità di confezionamento 
del messaggio e dai canali prescelti, emergono alcuni destinatari 
privilegiati che sono i propri elettori, le istituzioni e i media amici 
che vengono sicuramente raggiunti, mentre le vittime della vio­
lenza, le donne che dovrebbero imparare a riconoscerla e dunque 
a liberarsene, restano in secondo piano, e questo non sembra gi­
ovare alla prevenzione di detta violenza in termini di efficacia co­
municativa. 

Peraltro questa particolarità nella produzione della campag­
na, il fatto che sia realizzata da volontarie che la offrono “in adozi­
one”, non compare nei manifesti, che appaiono del tutto anonimi: 
il soggetto che emette la comunicazione non si presenta al desti­
natario della campagna, ma circola negli ambienti politici, istituzi­
onali e sui giornali. Ecco dunque che sembra delinearsi un duplice 
livello della comunicazione: uno riferito alle donne che subiscono 
violenza e contemporaneamente un altro più autoreferenziale che 
agisce all’interno della sfera politica. 

Questo caso è emblematico di alcuni dei processi che carat­
terizzano la comunicazione istituzionale rivolta alle donne, in 
cui il perseguimento della legittimazione politica si intreccia e si 
sovrappone con l’azione di comunicazione. 

Questa dinamica appare particolarmente evidente in don-
namica, periodico bimestrale free press edito dall’associazione 
Donnamica di Terni, di cui sono stati esaminati 6 numeri del 2011. 
Il periodico consiste in 24 pagine a colori, carta patinata. Gli ar­
ticoli sono redatti per l’80% dalla direttrice della rivista e in tutti 
i numeri esaminati uno spazio importante viene occupato dalla 
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Consigliera di pari opportunità della Provincia di Terni. La grafica 
è professionale e sobria e le copertine sono di due tipi:

- dedicate a donne di successo (Maria Rita Parsi) o a donne 
che ricoprono incarichi istituzionali (Camusso, consigliere di pari­
tà); in questo caso le protagoniste figurano in foto il cui viso è ben 
visibile e valorizzato (fig. 4 e fig. 5);

- dedicate a figure di donne “generiche” di cui non si vede il 
volto o se si vede esprime disagio (fig. 6 e fig.7).

In copertina due blocchetti segnalano i due argomenti più 
importanti di ciascun numero. I contenuti riguardano l’attività isti­
tuzionale delle province di Perugia e Terni, della Regione Umbria, 
dei Comuni e in piccola parte dell’Associazione Donnamica, su 
temi di pari opportunità che vanno dal lavoro, ai diritti, alla vio­
lenza sulle donne. Le donne intervistate o citate appartengono al 
mondo della politica e del giornalismo.

Il tono di voce è celebrativo dell’attività politica e istituzio­
nale nel settore delle pari opportunità. Il linguaggio è chiaro ma 
settoriale, infatti in alcuni numeri qualche pagina è dedicata a un 
“dizionario” che illustra il linguaggio “della parità”, e vi figurano 
termini come: Strategia di Lisbona, Gender gap, Responsabilità 
sociale delle imprese, ecc. Pertanto, anche se il nome del perio­
dico fa riferimento all’amicizia e alla società civile, il destinatario 
costruito è una donna impegnata nelle associazioni e soprattutto 
in attività politiche e istituzionali ed infatti è distribuito nei luoghi 
istituzionali e di attività politica. 

Osservazioni sostanzialmente analoghe valgono per la pub­
blicazione del Centro delle Pari opportunità della Regione Umbria 
dal titolo 20 anni di attività dalla A alla Z, volto appunto a far co
noscere l’attività svolta dal Centro in venti anni.

La frase in copertina enuncia la filosofia della pubblicazione: 
“A me piace molto essere lo strumento della liberazione di un’altra 
e mi commuove saperlo mentre lei ancora non lo sa. Sentire questo 
passaggio che si compie in lei”. In altri termini il soggetto enun­
ciatore si pone come detentore di un sapere, e di un saper fare - e 
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dunque di un potere - che vorrebbe usare a favore di chi ne è pri­
vo. Intenzione assolutamente encomiabile, ma che sul piano della 
comunicazione fornisce l’effetto di rappresentare “l’altra” come un 
soggetto inconsapevole e bisognoso di qualcuno che agisca al suo 
posto. 

La grafica in colore pastello, che riproduce uno stereotipo di 
genere, non turba l’impostazione asettica dell’impaginazione che 
risulta poco invitante alla lettura. I testi sono comprensibili a un 
pubblico di livello culturale medio alto e la loro redazione ubbidi­
sce a una logica di rendicontazione a un’istanza superiore piutto­
sto che di comunicazione al cittadino. 

La pubblicazione è distribuita nei luoghi istituzionali e di at­
tività politica: Regione, Provincia, Centro pari opportunità, sedi 
dei Partiti, manifestazioni politiche. 

Ti amo, mai più violenze (fig. 9) è una Campagna di comuni­
cazione parte del progetto omonimo finanziato dal Dipartimento 
per le pari opportunità della Regione dell’Umbria: grandi manife
sti, fondo bianco, grande scritta TI AMO colorata. Il trattamen­
to grafico delle lettere, che appaiono “rotte” e percorse da tagli, 
dovrebbe suggerire il guasto effettuato dalla violenza fisica in un 
rapporto di coppia. Un blocchetto rosso in lettere bianche, posi­
zionato sotto la “O”, recita: “mai più violenze”. Il messaggio che si 
vuole trasmettere è che in nessun modo la violenza, sia da parte di 
chi la subisce che di chi la esercita, può essere “giustificata” o “ac­
cettata” in nome di un sentimento, come talvolta accade. Tuttavia 
il trattamento grafico, in cui la scritta “mai più violenze” è piutto­
sto piccola e dunque poco percepibile, non favorisce l’immediata 
comprensione del messaggio, come rilevato anche da testimoni 
privilegiati nel forum.

L’indirizzo internet rimanda al portale omonimo in cui figu­
rano in bella evidenza numeri telefonici a cui le vittime di violen­
za possono rivolgersi, strategia questa che appare molto efficace, 
mentre sarebbe forse necessaria una riflessione più accurata sul 
modo migliore per diffondere la conoscenza del sito internet.

COreCOM La comunicazione istituzionale al femminile

116



5.5 Le campagne dell’area “lavoro”

Women at work (fig. 10) è un depliant che accompagna altre 
azioni di comunicazione relative all’omonimo progetto. Con il 
sottotitolo “Metti alla prova le tue conoscenze per orientarti nelle 
scelte che riguardano l’istruzione, la formazione e il lavoro” ci si 
propone di informare su EURES – rete di sportelli sulle opportuni­
tà di lavoro in Europa. Si nota uno sforzo per rendere accattivante 
la comunicazione: il depliant è concepito in forma di quiz e pre­
senta delle domande con tre possibili risposte, tra cui il lettore 
deve individuare la risposta esatta. 

Il lato posteriore contiene un brano a firma dell’assessore 
Maria Prodi e altri testi esplicativi su Eures (fig. 11). 

La grafica, che ripropone stereotipi femminili, è piuttosto 
confusa, e il formato del depliant, che si piega come una cartina, 
confonde ancora di più e rende non immediato il percorso di lettu­
ra. Malgrado la struttura a quiz si rileva un atteggiamento ex cathe-
dra nella comunicazione delle informazioni e nei suggerimenti sui 
comportamenti da tenere che indica una strategia della comunica
zione didascalica e non paritetica.

Emma (Entrepreneurship Methodology Mediterranean 
Assistence) è, come spiegato nel cap. 1, un progetto transnazio­
nale volto a facilitare i processi di innovazione e la presenza sul 
mercato delle piccole e medie imprese con management femmi­
nile. I paesi partner sono Italia, Spagna, Grecia e Portogallo e il 
progetto è illustrato nel sito www.emmamed.eu da cui si possono 
scaricare i materiali di comunicazione (brochure, pieghevoli, logo, 
linee guida transnazionali) sia in inglese che nella lingua dei paesi 
partner.

La grafica, che dunque è unica per tutti i paesi, è equilibrata 
e pulita. Predominano il bianco e l’azzurro, i due colori di cui è 
composto anche il logo del progetto che rappresenta un profilo 
di donna stilizzato in un bianco che sfuma verso il grigio su uno 
sfondo azzurro, profilo rimarcato da un tratto che traccia la paro­
la “emma” con caratteri che suggeriscono la scrittura manuale, a 
designare un destinatario della comunicazione, e un tono di voce, 
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friendly ma contemporaneamente serio e professionale (fig. 12). Il 
logo può essere letto anche come raffigurazione di un paesaggio, 
in cui il tratto che disegna il profilo femminile costituisce la linea 
di demarcazione delle montagne che si stagliano contro il cielo, e 
suggerire l’idea di una imprenditrice come soggetto che partecipa 
attivamente alla costruzione dell’ambiente in cui vive. Si tratta di 
una soluzione grafica e comunicativa coordinata con quella del 
logo del programma europeo Med, al cui interno si situa il pro­
getto Emma, logo in cui la “M” di Med rappresenta le alture di un 
paesaggio stilizzato e che figura nei materiali di comunicazione 
insieme a quello dell’Unione Europea (fig. 12).

Le immagini che figurano nella brochure (fig 13) sono incor­
niciate da bordure tonde simili a ruote dentellate di colori vivaci e 
rappresentano, in successione: un occhio femminile nell’attitudine 
di chi legge o esamina qualcosa; un primo piano di una donna 
giovane, capelli raccolti e volto regolare, che guarda in macchina, 
con due volti maschili e uno femminile, sfocati e di profilo, che le 
fanno da contorno; un’immagine a figura intera di una donna, le 
braccia allargate e i capelli al vento, che salta su uno sfondo che 
rappresenta il cielo con qualche nuvola bianca e leggera; più in 
basso l’ultima immagine di mani maschili e femminili l’una sopra 
l’altra in un tipico gesto di alleanza e complicità, i polsi maschili 
vestiti da giacca e camicia, e un polso femminile cinto da un oro­
logio piuttosto elegante.

Il trattamento grafico delle immagini, con questo montaggio 
che va dal dettaglio, al primo piano, alla figura intera in movimen­
to, conferisce dinamicità alla pagina e suggerisce una storia fatta 
di impegno (l’occhio che legge o riflette), protagonismo (il volto di 
donna che guarda in macchina, a fuoco tra altri sfocati), iniziativa 
e rischio (la dona che “si butta” nel vuoto). L’ultima immagine, 
più in basso rispetto alle altre, quasi a segnare un punto fermo, 
evidenzia un altro soggetto, plurale, e rappresenta competenza e 
solidarietà. Questa immagine occupa il luogo della “firma”, il luo­
go in cui si manifesta l’emittente della comunicazione, in questo 
caso l’Unione Europea, il cui logo del resto è ben visibile in tutti i 
materiali e nella home page del sito, che si qualifica come colui che 
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mette a disposizione mezzi e competenze. 

Come già accennato in nota 1, questo è un esempio di co­
municazione coordinata a un’identità visiva forte, quella dell’U­
nione Europea, di cui assume i colori e soprattutto lo stile chiaro, 
equilibrato e paritetico verso l’utente. Il gesto delle mani che si 
sovrappongono, oltre alla grafia “autografa” del logo, è emblema­
tico: non il dito puntato di chi insegna, ma le mani che si congiun­
gono nel patto di amicizia di chi collabora per un unico scopo. Il 
soggetto che emette la comunicazione dunque è immediatamente 
riconoscibile, così come lo sono i paesi partner rappresentati dalle 
loro bandiere inserite nel logo accanto alla acronimo E.M.M.A.

La home page del sito (fig. 14) è un esempio di messaggio ben 
costruito. In alto a destra figura lo slogan della campagna: Being 
woman is a big business, che in italiano diventa: Essere donna è una 
bella impresa; tutte le parole sono scritte in un grigio tortora, tranne 
la parola “donna”, che è scritta in un rosso corallo carico, stesso 
colore ripreso nella figura di donna che si vede camminare di spal­
le, in tailleur pantalone e borsa capiente. Dunque un colore che si 
distingue dagli altri e piuttosto femminile, ma non il rosa confetto 
legato a certo imaginario, ma piuttosto il rosso di Coco Chanel, 
che com’è noto è stata una stilista molto impegnata sul tema dell’e­
mancipazione femminile. Da notare, per quanto riguarda le scelte 
cromatiche di questa campagna, anche il trattamento sfumato del 
grigio che rappresenta il volto femminile stilizzato nel logo, che va 
da un grigio tortora carico nel mento ad uno leggerissimo, quasi 
bianco, nell’area della fronte. Questo rende il logo più leggero, più 
aperto dal punto di vista del significato e più attraente da un pun­
to di vista formale, e permette i giochi di tono su tono nella scritta 
dello slogan. Sono dettagli che rivelano la professionalità e la cura 
dell’immagine, che qualificano l‘emittente e denotano una strate­
gia di comunicazione ispirata sì alla chiarezza e all’informazione, 
ma contemporaneamente anche alla seduzione.

Le figure femminili rappresentate in questa campagna sono 
figure di donne giovani, magre, non particolarmente belle ma si­
curamente piacevoli e ammantate del fascino che deriva dall’in­
telligenza e dal successo, valori soggiacenti alla comunicazione. 
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Vestite in camicia e tailleur pantaloni, sorriso e sguardo in macchi­
na, o incamminate su una lunga strada, rappresentano il modello 
a cui tendere. 

Molto diversa da quella appena esaminata è la comunicazio­
ne del progetto Linfa, Laboratorio d’Innovazione femminile azien­
dale curato dalla Provincia di Perugia e dal Ministero del Lavoro e 
delle Politiche Sociali, iniziativa di formazione e promozione delle 
imprese femminili (fig. 15 e fig. 16).

Il materiale analizzato è una cartellina con lembi, realizzata 
in occasione del convegno conclusivo del progetto, di formato ret­
tangolare 14 per 21 centimetri di lato, che contiene delle schede, 
un cd e un piccolo blocco per appunti. Il trattamento grafico di 
questo materiale è una raccolta di stereotipi femminili, sia a livello 
di forma che di contenuto, che va dal colore rosa tendente al vio
letto dello sfondo, al rosa amaranto della falce di luna - logo del 
progetto - e delle due farfalline che decorano l’angolo sinistro della 
pagina, ai colori pastello del motivo vegetale che decora l’angolo 
opposto, in basso a destra. Sul retro della cartellina figura l’indi­
rizzo web della provincia di Perugia e i logo di tutti gli enti che 
hanno collaborato: Sviluppumbria, Gepafin; centro di formazio­
ne imprenditoriale, Confapi, Confcomercio, Cia, Confartigianato, 
Aidda, F.I.D.A.P.A.

Le schede sono in parte dedicate a illustrare l’attività delle 
imprese femminili che hanno partecipato al progetto, in parte ad 
illustrare il progetto stesso: partner, finalità, fasi di attuazione. 

Riportiamo alcuni esempi delle schede dedicate alle aziende 
omettendo nomi e luoghi:

«L’azienda si trova nel comune di…. Lungo il sentiero france­
scano per la pace, a circa 20 km da Assisi e 25 km da Perugia e 
Gubbio. Abbiamo circa 130ha di terreno adibiti a cerealicoltu­
ra, oliveti, prati-pascolo, boschi, con case coloniche in pietra e 
resti della fortezza “Castellina” del 120. Le attività principali 
sono l’allevamento di ovini da latte, l’olivicoltura e l’agrituri­
smo con degli appartamenti e la ristorazione, Cucina umbra e 
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sarda con un tocco “nordico” E’ possibile prenotare anche un 
menu vegetariano e senza glutine.Produciamo e vendiamo 
olio extra-vergine d’oliva, latte di pecora, formaggi pecori­
ni, carne d’agnello e tessuti realizzati con un telaio manuale. 
L’azienda è biologica (controllo ICEA). Nell’agriturismo or­
ganizziamo anche delle attività didattiche (fattoria didattica), 
culturali e convegni»

Di seguito un altro esempio:

«La società svolge attività di consulenza, ricerca e gestione 
commerciale di clienti dal 2002 nel settore pubblicitario per 
quotidiano nazionale, con presenza di clienti di diversi set­
tori merceologici e di molti enti, quali, Comuni, Comunità 
Montana ed altri. Vorrei ampliare la mia attività fornendo 
all’utente un servizio non più di mono prodotto, ma un ven­
taglio di soluzioni sui vari mezzi di comunicazione, per poter 
offrire al cliente finale una visibilità e un riscontro completi. 
Per questo mi piacerebbe collaborare in equipe, creando un’a­
genzia marketing, che possa valorizzare anche l’immensa ric­
chezza storico-artistica e naturalistica locale».

Dai testi delle schede emerge la carenza di un progetto di 
comunicazione. Questi materiali sembrano più dedicati alla rendi­
contazione di un’attività svolta, e all’occasione del convegno con­
clusivo del progetto, che a un pubblico con cui dover interagire. 
Il cd inserito nella cartellina contiene le schede in formato digitale 
e le dispense dell’attività formativa svolta. La disseminazione dei 
risultati del progetto consiste nell’inserimento delle schede realiz­
zate nei siti delle rispettive aziende. 

5.6 Le campagne dell’area “sanità”

Uno sforzo per costruire un’identità visiva e una comunica­
zione coordinata si nota nelle campagne per la prevenzione dei 
tumori femminili della Direzione Sanitaria della Regione dell’Um­
bria. Analizzando il depliant per la campagna contro il papilloma 
virus (fig. 17) si nota che la grafica coordinata è con l’altra campa­
gna di prevenzione dei tumori femminili relativa al pap-test (fig. 
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18), nella body copy la disposizio degli argomenti è poco efficace e 
il tono eccessivamente didascalico: si inizia con la spiegazione di 
cosa sia il papilloma virus, come si trasmette, per poi relegare in 
fondo e in modo disordinato le informazioni che possono essere 
più direttamente rivolte all’utente. Il destinatario costruito risulta 
essere il paziente (in tutti i sensi) che ascolta le parole del medico. 
Questa strategia discorsiva è addirittura esplicitata poiché una fra­
se in grassetto, posizionata in blocchetto vicino al ghirigoro rosa-
violetto che identifica le campagne, invita esplicitamente gli utenti 
a parlare con il proprio medico o telefonare ai consultori, di cui 
però non figurano i numeri di telefono. La locandina è analoga 
al depliant ma priva della body copy. La campagna è stata distri
buita negli ambulatori e ha avuto dei passaggi sui media locali in 
forma di spot. Le stesse considerazioni valgono per il depliant sul 
pap-test che è costruito nello stesso identico modo, varia solo il 
volto di donna, di età maggiore rispetto al primo, e l’argomento 
dei testi che si riferiscono al pap-test. 

Queste campagne possono svolgere una funzione di rinfor­
zo, cioè consolidare i comportamenti di chi è già sensibile al prob­
lema, e pratica la prevenzione, ma è poco efficace nell’agganciare 
nuovi utenti senza la mediazione del personale sanitario. I depli­
ant sono stati distribuiti negli ambulatori delle Asl. 

Più efficace sembra essere la campagna di pubblicità sociale 
che fa parte del progetto Salute donna, sia per quanto riguarda il 
trattamento grafico che per i canali di comunicazione adottati. La 
campagna si compone infatti di locandine, depliant (fig. 19, fig. 20, 
fig. 21) e “batticapo” (fig. 22, fig. 23) da appendere sugli autobus, 
mezzo che sembra molto efficace per attirare l’attenzione di un 
ampio pubblico. La gamma cromatica della campagna prevede un 
uso abbastanza ampio del bianco su cui spiccano un verde acqua, 
un giallo senape e un azzurro aviazione. Il logo, di colore verde 
acqua, rappresenta una donna stilizzata, in piedi, le cui braccia 
allargate vanno a intrecciarsi con le braccia di altre donne a forma­
re delle onde che tuttavia potrebbero suggerire anche l’immagine 
delle fronde di un albero o più generalmente di una piccola folla 
di persone. Al di là della possibile interpretazione figurativa tut­
tavia il logo è piacevole, dinamico, friendly e trasmette movimento 
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ma anche tranquillità e calore umano. Lo slogan della campagna 
è: Il nostro tempo per la salute. 

Nel batticapo su un lato le immagini rappresentano pri­
mi piani di donne molto stretti, con sguardo in macchina, volto 
tranquillo e sorridente (fig. 22). Un volto più giovane, intorno ai 
trenta, è testimone per la campagna per il pap-test, caratterizzata 
dal color giallo senape, mentre un volto più maturo è testimone 
per la mammografia, caratterizzata dal colore azzurro aviazione, 
rispecchiando così le età del target a cui si rivolge. L’headline “Due 
screening per la salute delle donne umbre” e il logo sono caratte­
rizzati dal colore verde acqua. L’altro lato del batticapo (fig. 23) 
è invece interamente caratterizzato dal bianco e dal colore verde 
acqua, nella parte alta un primo piano stretto di donna intorno ai 
quaranta, lo slogan “il nostro tempo per la salute” e, nella parte 
inferiore, il testo sollecita ad aderire all’invito contenuto nelle let­
tere della ASL.

I depliant, destinati alle due campagne di prevenzione, decli­
nano di volta in volta gli elementi base della campagna. Nelle pa­
gine interne del depliant per la mammografia ad esempio (fig. 22), 
in taglio basso, due donne che potrebbero essere madre e figlia, in 
atteggiamento amichevole, sorridono guardando una statua, dun­
que probabilmente stanno godendo di momenti di libertà e svago; 
la body copy recita: “Non perdere l’occasione per dedicare tempo 
alla tua salute! Rispondi sì all’invito della tua Azienda Sanitaria 
Locale ad eseguire la mammografia. Se hai dei dubbi parlane con 
il medico di fiducia oppure telefona al Consultorio o al Distretto 
socio-sanitario”.

La campagna è piacevole e ben fatta, tuttavia si nota una stra­
tegia un po’ barocca nell’elaborazione dei messaggi, che mescola­
no insieme troppe cose, e il rischio dell’avvitarsi su se stessi dei 
messaggi, che presi da una logica interna alla campagna rischiano 
di perdere di vista l’utente.

In particolare, c’è un elemento nella campagna che presenta 
qualche debolezza. Obiettivo della campagna è sollecitare la ri­
sposta positiva delle donne che ricevono dalle Asl la lettera che le 
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invita a sottoporsi al pap test e alla mammografia e per perseguire 
questo obiettivo ancora una volta si ricorre a una sollecitazione: 
“Non perdere l’occasione per dedicare tempo alla tua salute!”. 
Questa sollecitazione peraltro è rivolta al target delle donne più 
anziane, poiché l’invito della Asl per la mammografia è rivolto alle 
over cinquanta, e nella sollecitazione si presuppone che il proble­
ma da rimuovere per aderire all’invito sia una mancanza di tempo. 

In realtà nessuna ricerca è stata effettuata a monte per capire 
le caratteristiche del target, cioè di quelle donne che non praticano 
la prevenzione, e che sarebbe un target ben definito e facilmente 
raggiungibile, poiché la Asl ne possiede nome, cognome e indiriz­
zo, né per indagare quali siano le motivazioni del loro comporta­
mento e il modo, o il messaggio, più efficaci per cambiarlo.

Inoltre si deve anche qui rilevare che le due campagne, seb­
bene trattino lo stesso tema, non sono minimamente coordinate 
tra di loro, dando luogo di nuovo a una frammentarietà ed epi­
sodicità della comunicazione istituzionale rivolta alle donne che 
sicuramente non giova alla sua efficacia. 

5.7 Dieci step per una comunicazione efficace rivolta alle donne e non 
solo

Preme qui sottolineare quella che appare una criticità comu­
ne a tutte le campagne esaminate - ad eccezione di Emma. che rap­
presenta invece una buona pratica di comunicazione istituzionale 
- ovvero una carenza di fondo nell’impostazione della strategia 
della comunicazione.

L’impostazione di una corretta ed efficace strategia di co­
municazione prevede infatti una sequenza precisa: problema, so­
luzione, obiettivo di comunicazione. Ovvero la domanda fonda­
mentale da cui deve partire la strategia di comunicazione è: qual 
è l’ostacolo insito nella mente dei cittadini che impedisce loro di 
comportarsi come vorremmo?

Va sottolineato che l’ostacolo da rimuovere deve essere insito 
nella mente del cittadino, e non esterno ad essa, perché solo in 
questo caso le campagne di comunicazione sono lo strumento ido­
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neo a raggiungere l’obiettivo. Se invece fosse un ostacolo esterno, 
di natura pratica, a causare il problema, è ovvio che lo strumento 
da usare non sarebbe la comunicazione, ma qualche altro inter
vento in grado di cambiare le condizioni ostative. Ad esempio, se 
emergesse da un’analisi del target che le donne che non praticano 
la prevenzione abitassero tutte in aree distanti dal consultorio e la
mentassero questo disagio, allora è ovvio che la cosa da fare sareb­
be aprire consultori in queste aree, o attivare servizi di trasporto 
pubblico, e non diffondere una campagna di comunicazione.

L’obiettivo di una campagna di comunicazione dunque con­
siste – ribadiamo – nel rimuovere l’ostacolo che, nel modo di pen­
sare del pubblico, impedisce di attuare il comportamento auspica­
to. Pertanto è necessario in primo luogo conoscere questo ostacolo 
mentale e analizzarlo per costruire l’azione di comunicazione più 
efficace a rimuoverlo.

Per arrivare a individuare l’ostacolo a volte possono essere 
d’aiuto l’intuizione e l’esperienza, ma la via maestra è rappresen­
tata da ricerche specifiche, principalmente di tipo qualitativo, che 
consentano di esplorare la maniera di pensare del target, le mo­
tivazioni più autentiche, le risposte agli stimoli che si potrebbero 
usare nella comunicazione4. Nel caso della prevenzione dei tumori 
femminili, ad esempio, l’analisi del target potrebbe rivelare l’effi­
cacia di modalità di comunicazione che vedano come protagonisti 
i medici di famiglia, oppure reti di volontarie, oppure potrebbe 
confermare che la campagna di pubblicità sociale è lo strumen­
to più idoneo. Tuttavia l’analisi del problema, e l’individuazione 
delle modalità idonee per la soluzione, vengono prima della for­
mulazione dell’obiettivo di comunicazione, che deve discendere 
dall’approfondimento di queste due fasi, mentre troppo spesso la 
comunicazione viene confusa con l’informazione, e si tende a pen­
sare che sia sufficiente che un utente sappia, o che riceva un’esor­
tazione, per modificare il suo comportamento. 

Dall’analisi del nostro corpus risulta che le maggiori criticità 
si rilevano a monte e a valle della comunicazione. A monte perché 

4	  In termini tecnici si parla di analisi del consumer insight
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l’assenza di un’identità di marca, sia grafica che valoriale, ostacola 
l’elaborazione, e la ricezione, di una comunicazione continuativa 
e coordinata, oltre a penalizzarne la chiarezza. Ciascuna iniziativa 
di comunicazione procede da sola e si pone come episodica, fat­
ta eccezione per alcuni materiali della Direzione Sanitaria. Inoltre 
la strategia di comunicazione non risulta impostata sulla base 
di un’analisi del problema, di un’analisi del target e di una de
finizione circoscritta e strategica degli obiettivi della comunicazio­
ne, ma viene impostata secondo l’implicito modello dell’enuncia­
tore che riversa il proprio sapere su chi riceve la comunicazione, 
messo in posizione di colui che deve apprendere attraverso sfor­
zo e applicazione. Un modello completamente diverso da quello 
seduttivo usato dalla pubblicità commerciale e diverso anche da 
quello affabile, coordinato, pratico e di cartesiana chiarezza usato, 
ad esempio, dall’Amministrazione statale francese, o della campa­
gna di comunicazione Emma che comunque è circolata in Umbria 
e che si può indicare come caso esemplare di buona pratica nella 
comunicazione istituzionale rivolta alle donne.

A valle perché dall’analisi dei materiali si nota un approccio 
non sufficientemente professionale alla scelta dei canali da usare 
per diffondere la comunicazione e l’assenza di qualsiasi verifica 
della comunicazione svolta: in sintesi, è l’intera strategia di comu­
nicazione che dovrebbe essere ripensata per praticare in modo più 
efficace la comunicazione istituzionale rivolta alle donne. 

Appare pertanto utile ricordare alcuni step metodologici5 
fondamentali in ogni processo di comunicazione istituzionale o 
sociale, e dunque anche per realizzare una comunicazione di ge­
nere nelle istituzioni pubbliche, che devono essere eseguiti nel se­
guente ordine:

1.	 Il problema da risolvere. Il primo passo per costruire una 
buona strategia di comunicazione è riflettere a fondo sull’obiettivo 
che si vuole perseguire, cioè su quale effetto concreto si vuole otte­

5	  I dieci step che si presentano costituiscono una rielaborazione, alla luce 
di quanto emerso nella presente ricerca, delle note metodologiche suggerite da: 
Gadotti – Bernocchi (2010); Lombardi (1998); Vecchia (2003).
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nere con l’azione di comunicazione. L’obiettivo deve essere circo­
scritto in modo più preciso possibile e, come accennato sopra, per 
un’individuazione ottimale va posto in forma di problema. Quale 
problema si vuole risolvere? Ad esempio, si vuole che le donne 
che subiscono violenza da compagni e familiari si sottraggano a 
questa violenza. Oppure si vuole aiutare le imprenditrici a supe­
rare le difficoltà connesse al loro lavoro, oppure si vuole che tutte 
le donne umbre invitate dalla ASL facciano prevenzione. 

2.	 Analisi degli ostacoli. Una volta individuato l’obiettivo con­
creto da conseguire è necessario procedere all’analisi degli ostaco­
li che ne impediscono il conseguimento. Ovvero, attraverso una 
ricerca di tipo quantitativo e/o qualitativo, si acquisisce la cono­
scenza dei fattori da rimuovere per risolvere il problema. A questo 
punto si verifica se detti ostacoli possono essere rimossi con un’a­
zione di comunicazione o è necessario un intervento di altro tipo. 

3.	 Analisi del target. Una volta verificato che l’azione di co­
municazione può agire sull’ostacolo, si tratta di individuare, con 
maggior precisione possibile, quali destinatari il messaggio deve 
colpire per risolvere il problema. Si deve poi procedere all’anali­
si del consumer insight, cioè individuare quali sono le motivazioni 
più profonde che sono ala base del comportamento del nostro tar­
get, quali i suoi interessi e valori, quali gli stimoli a cui è maggior­
mente sensibile.

4.	 Individuazione del comportamento da ottenere tramite la comu-
nicazione. Alla luce delle ricerche svolte si deve ora definire, con 
maggior precisione possibile, quale comportamento, o quale azio­
ne, si desidera ottenere dal target per risolvere il problema.

5.	 Individuazione del punto di leva. A questo punto, in base 
alle conoscenze acquisite sul nostro target, è necessario definire su 
quale fattore di deve fare leva tramite la campagna di comunica­
zione al fine di ottenere il comportamento desiderato. 

6.	 Uso dell’identità visiva dell’emittente. Va sempre tenuto pre­
sente il soggetto emittente è parte del messaggio: se è un soggetto 
affidabile la sua buona reputazione riverbererà sul messaggio; se 
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la sua immagine è gradevole il messaggio risulterà più attraente. 
Pertanto se l’emittente è un nuovo soggetto la sua identità visiva e 
valoriale va costruita in un modo che sia congruente al messaggio 
che si vuole inviare; se è un soggetto già presente nell’universo 
della comunicazione la sua identità dovrà essere ben visibile e ri­
conoscibile. 

7.	 Definizione della strategia di comunicazione e redazione della 
copy strategy. A questo punto è necessario integrare tutti gli ele­
menti acquisiti negli step precedenti e stabilire, anche in relazione 
alle risorse economiche a disposizione, quali media possono es­
sere più effi caci per raggiungere il target, quali sono i partner da 
coinvolgere e quali forme di comunicazione scegliere. Si tratta di 
decidere se è opportuno usare una campagna pubblicitaria classi­
ca, cartacea oppure video, o se invece è da privilegiare il contatto 
one to one e con quali modalità, oppure se usare i giornali, o i social 
network, o la sinergia con le associazioni di categoria, oppure un 
mix di comunicazione, ecc. Le decisioni prese, insieme a tutta la 
documentazione acquisita, figureranno in una relazione, la copy 
strategy, che è il documento su cui dovrà basarsi la realizzazione 
della campagna.

8.	 Realizzazione della campagna. Una volta redatta la copy stra-
tegy la realizzazione concreta della campagna può essere eseguita 
in proprio o affidata a professionisti esterni all’ente. 

9.	 Procedure di verifica. I pre-test da fare a piccoli gruppi rap­
presentativi del target prima dell’uscita della campagna, i post-
test dopo la sua uscita, insieme alle ricerche continuative sulla 
comunicazione dell’ente, sono strumenti indispensabili sia per la 
verifica delle singole campagne, sia per la promozione di una ri­
flessione costante sull’attività di comunicazione che possa sfociare 
nella redazione di protocolli e nell’adozione di pratiche di comu­
nicazione efficace. 

10.	Conservazione in archivio. Tutti i materiali prodotti, dalle 
ricerche, alle campagne, alle procedure di verifica, vanno conser­
vate in un archivio di facile consultazione per poter favorire la 
consapevolezza e la riflessione sulla comunicazione svolta.
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Fig. 1. La violenza ha mille volti torna
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Fig. 2. La violenza ha mille volti (manifesto) torna
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Fig. 3. La violenza ha mille volti (banner del sito: www.riconoscilaviolenza.it) 

Fig. 4. Donnamica (free press)

torna

torna
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Fig. 5. Donnamica (free press) torna
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Fig. 6. Donnamica (free press) torna
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Fig. 7. Donnamica (free press) torna
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Fig. 8. 20 anni di attività dalla A alla Z (copertina libro)

COreCOM La comunicazione istituzionale al femminile

135



Fig. 9. Ti amo, mai più violenze (manifesto stradale)

Fig. 10. Women at work (fronte depliant) torna

torna
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Fig. 11.Women at work (retro depliant)

Fig. 12. Logo di Progetto Emma (www.emmamed.eu)

torna

torna
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Fig. 13.Progetto Emma (depliant)

Fig. 14.Progetto Emma (home page: www.emmamed.eu)

torna

torna
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Fig. 15.Progetto Linfa (fronte contenitore schede) torna
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Fig. 16.Progetto Linfa (retro contenitore schede) torna
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Fig. 17.Campagna di comunicazione contro il papilloma virus (fronte) 

Fig. 18.Campagna di comunicazione per il “pap test” (fronte depliant)

torna

torna
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Fig. 19.Campagna “Il nostro tempo per la salute” (fronte depliant)
torna
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Fig. 20. Campagna “Il nostro tempo per la salute” (retro depliant)
torna
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Fig. 21. Campagna “Il nostro tempo per la salute” (retro depliant)
torna
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Fig. 22. Campagna prevenzione dei tumori femminili (fronte batticapo)
torna
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Fig. 23. Campagna prevenzione dei tumori femminili (retro batticapo)
torna
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LA COMUNICAZIONE DI GENERE DELLE ISTITUZIONI 
PUBBLICHE: IL PUNTO DI VISTA DEI TESTIMONI 
PRIVILEGIATI

Maria Giuseppina Pacilli

6.1 Premessa

La finalità di questo capitolo è di descrivere la realizzazione 
di una ricerca qualitativa sulla comunicazione di genere delle 
istituzioni pubbliche, che ha previsto il coinvolgimento di un 
gruppo di testimoni privilegiati presenti nel territorio umbro. 
Più precisamente la ricerca descritta nelle pagine seguenti è 
stata condotta con l’obiettivo di esaminare se e come le attività 
comunicative intraprese dalla regione Umbria e individuate 
nelle fasi precedenti (vedasi capitolo 4 di Santilli), fossero state 
effettivamente percepite nel territorio e che tipo di valutazione 
emergesse delle stesse. A tal fine, si è scelto di adottare come 
metodo di ricerca il focus group. Il focus group è un’intervista 
attorno a un tema definito rivolta da un facilitatore/moderatore 
a un gruppo dato di persone, più o meno omogenee fra loro 
(Zammuner, 2003). Proprio perché l’intervista è svolta in gruppo, 
l’interazione fra i membri è uno dei punti di forza di questo 
metodo di ricerca: l’elevata flessibilità del focus group permette ai 
partecipanti di presentare il proprio punto di vista confrontandosi 
in piena libertà con gli altri membri del gruppo. Ne consegue la 
possibilità, per i ricercatori, di registrare non solo una molteplicità 
di opinioni/atteggiamenti su uno stesso fenomeno ma anche di 
far emergere importanti elementi d’indagine non considerati 
in precedenza. I focus group rientrano, per tale ragione, fra le 
strategie di ricerca frequentemente adottate nell’ambito della 
ricerca sociale di tipo valutativo (Bertin, 1989) e risultano assai 
interessanti poiché consentono, come nel nostro caso, di raccogliere 
il giudizio informato di persone particolarmente competenti su un 
dato tema di interesse. Queste persone sono solitamente definite 
“testimoni privilegiati” in quanto particolarmente esperte rispetto 
al tema oggetto d’indagine. L’intervista delle stesse consente di 
acquisire informazioni significative quanto quelle desumibili da 

6
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un campione più ampio di soggetti (Stagi, 2003): per questo esse 
sono anche definite in letteratura come “campione sociologico” 
o “campione di esperti” (Guala, 1991). Nel nostro caso specifico, 
la scelta dei testimoni privilegiati è avvenuta con grande cura 
considerando la posizione/ruolo chiave degli stessi all’interno 
della comunità di appartenenza e la competenza rispetto alle 
tematiche trattate dei testimoni stessi.

L’obiettivo del nostro lavoro in questa fase è stato duplice 
ovvero da un lato sondare l’effettiva ricezione delle campagne di 
comunicazione considerate e la relativa valutazione dell’efficacia 
delle stesse, nel “campione di esperti” prescelto, dall’altro quello 
di sollecitare e registrare possibili proposte dei partecipanti per 
rendere più efficace la comunicazione di genere della pubblica 
amministrazione.

Complessivamente, nel processo di realizzazione della 
presente ricerca è possibile distinguere tre sotto-fasi (vedasi 
Schema 1) ognuna descritta nei paragrafi che seguono.

Schema 1. Sintesi del processo di realizzazione della ricerca
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6.2 Prima sottofase: organizzazione del materiale raccolto in macro-
aree tematiche

Questa prima tappa è stata indirizzata alla sistematizzazione 
del corpus di campagne di comunicazione raccolto nella Fase 1. 
Dopo un’accurata disamina del materiale, sono state individuate 
tre macro-aree tematiche denominate PARITÀ, LAVORO e 
SANITÀ. Nella prima area PARITÀ abbiamo raccolto tutto il 
materiale comunicativo riguardante a vario titolo il tema delle 
pari opportunità, nella seconda area LAVORO, sono comprese 
tutte quelle campagne di comunicazione relative al lavoro e alla 
promozione dell’occupazione femminile, e infine nella terza 
area “SANITÀ”, rientrano tutte le iniziative di comunicazione 
riguardanti il tema della salute, ad es. campagne di prevenzione, 
di screening, etc..

6.3 Seconda sottofase: individuazione per ogni macro-area di testimo-
ni privilegiati sul territorio

In questa seconda sotto-fase sono stati identificati, per 
ciascuna macro-area, i soggetti più significativi, per il proprio ruolo 
nel territorio, da coinvolgere nella nostra ricerca. Più esattamente 
per l’area SANITA’ si è scelto di intervistare sia gli utenti sia gli 
operatori del settore sanità, ad esempio medici di base, ginecologhe, 
infermiere, per l’area LAVORO, sono state contattate imprenditrici, 
funzionari pubblici, sindacaliste e corsiste in formazione e, infine, 
per l’area PARITA’ --- funzionari pubblici, giornaliste e membri di 
associazioni attive sul territorio. Le persone da reclutare per ogni 
focus sono state scelte con attenzione così che la composizione 
finale dei gruppi potesse essere sufficientemente rappresentativa 
delle figure chiave impegnate a vario titolo nel territorio sul tema 
prescelto. Una volta individuate, le persone da coinvolgere sono 
state contattate prima telefonicamente e poi inviando loro una mail 
ufficiale di presentazione dell’attività che le avrebbero coinvolte.

Più esattamente per l’area Parità sono state contattate:
la Consigliera di parità della provincia di Perugia, la presidente 

del collettivo di scrittrici Women@Work, la vice caporedattrice 
dell’Ufficio stampa Giunta Regionale, una funzionaria dello 
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Sportello del cittadino della provincia di Perugia, la rappresentante 
di un’associazione di donne migranti, una giornalista di Adnkronos 
e Umbria 24, una pubblicista, impiegata presso il Gabinetto del 
Sindaco del Comune di Perugia, una giornalista dell’ufficio stampa 
della diocesi di Perugia.

Per l’area Sanità-operatori, una dirigente Asl di Perugia, due 
infermiere professionali e membri del collegio degli infermieri, 
due medici di medicina generale, una ginecologa e la consigliera 
Pari opportunità della Regione Umbria.

Per l’area Sanità-utenti sono stati contattati: due infermiere 
professionali in formazione, due studenti universitari, la 
responsabile della sezione educazione alla cittadinanza del 
Consiglio Regionale dell’Umbria, un’insegnante e presidente 
dell’associazione Punto rosa, una pubblicitaria, la responsabile 
della sezione Monitoraggio e vigilanza del Corecom Umbria.

Infine per l’area Lavoro sono state coinvolte delle operatrici 
sociali, sindacaliste, imprenditrici, corsiste in formazione, la 
coordinatrice regionale donne Acli, e un funzionario della 
Provincia di Perugia.

6.4 Terza sottofase: realizzazione dei focus group con i testimoni pri-
vilegiati

Sono stati realizzati quattro focus group, tutti condotti presso 
la sede del Dipartimento Istituzioni e società dell’Università degli 
Studi di Perugia. Per l’area PARITÀ e l’area LAVORO abbiamo 
condotto rispettivamente un focus per ogni area mentre, per 
quanto riguarda, l’area SANITÀ abbiamo condotto due focus uno, 
con le operatrici della sanità e l’altro con le cittadine/ utenti della 
sanità stessa.

Ai partecipanti è stato sottoposto, come materiale stimolo 
per la discussione, quanto recuperato nella fase 1 monitorando di 
volta in volta il grado di conoscenza delle diverse iniziative e il 
relativo parere sulle stesse. Più precisamente, in tutti i focus group, 
la discussione ha riguardato le seguenti aree di indagine (per una 
traccia più dettagliata dell’intervista, vedasi Allegato):

- Conoscenza/Ricezione delle campagne informative selezionate 
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ed efficacia comunicativa delle stesse;
- Giudizio complessivo sulla qualità della comunicazione di 

genere delle istituzioni pubbliche  e Proposte per una comunicazione 
di genere delle istituzioni pubbliche efficace.

Si è scelto di presentare i risultati di questa terza sotto-fase 
distinti per ogni gruppo di discussione, riportando, di volta 
in volta, quanto emerso circa la ricezione delle campagne di 
comunicazione e il parere sull’efficacia delle stesse. Per quanto 
riguarda i suggerimenti e le proposte dei nostri testimoni 
privilegiati, essendo essi di carattere più generale e tutti in merito al 
tema dell’efficacia della comunicazione di genere delle istituzioni 
pubbliche, si è scelto di sintetizzare le stesse in un unico paragrafo 
finale.

Focus group area “PARITÀ”

Hanno partecipato a questo focus group 8 persone.

Campagna “LA VIOLENZA HA MILLE VOLTI. IMPARA A RICONO-
SCERLI”

Il primo stimolo sottoposto ai partecipanti è la campagna “LA 
VIOLENZA HA MILLE VOLTI. IMPARA A RICONOSCERLI”, 
una campagna nazionale recepita dalla regione Umbria.

Il grado di conoscenza di questa campagna è basso: tranne due 
partecipanti, il resto non ne ha sentito parlare né l’ha mai vista. Ciò 
nonostante le partecipanti sono concordi nell’apprezzare l’efficacia 
del messaggio. Emerge un atteggiamento favorevole verso la 
rappresentazione originale e innovativa delle donne nel manifesto 
della campagna. Rispetto alla modalità tradizionale di trattare il 
tema, che prevede solitamente una rappresentazione drammatica 
delle donne ritratte con gli occhi pesti, il viso tumefatto e un aspetto 
sconfitto, qui le protagoniste della campagna sono donne normali, 
apparentemente serene, che abbracciano il proprio compagno. 
Questo elemento comunicativo, per le partecipanti, mette in risalto 
efficacemente come la violenza si insidia e si annida di frequente 
nella normalità delle coppie “mi piace perché mette in evidenza 
la normalità della coppia…rispecchia la realtà delle situazioni di 
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violenza che spesso – solo in apparenza – sembrano normali”.

Campagna “TI AMO DA MORIRE”

Come nel caso precedente, anche in questo caso la maggioranza 
delle presenti ignora questa campagna. Soltanto una partecipante 
afferma “io la conoscevo, l’ho vista per caso per strada ma non 
ne ho subito capito il senso. Non è di immediata comprensione”. 
Tuttavia, diversamente dalla campagna precedente, in questo 
caso sono numerose le perplessità emerse rispetto alla sua 
efficacia comunicativa. L’elemento comunicativo più importante 
del messaggio ovvero la violenza a cui si può giungere in una 
relazione d’amore è quello graficamente meno visibile e quindi 
meno importante in termini di accessibilità dell’informazione 
centrale del messaggio stesso. Nella campagna, infatti, la scritta 
Ti amo campeggia a caratteri cubitali mentre la scritta Da morire 
è molto più piccola. Una partecipante a tal proposito osserva “io 
lo vedo oggi per la prima volta però il messaggio è al contrario, 
andava rovesciato, cioè ti amo meno in evidenza rispetto a da morire 
o ancora un’altra partecipante argomenta “non avrei immaginato 
fosse una campagna istituzionale ma, al contrario, commerciale. 
Quanto alla grafica, la scritta da morire è troppo piccola e poco 
efficace”. Le partecipanti osservano, inoltre, quanto sia importante 
la trasversalità del messaggio ovvero la sua capacità di raggiungere 
gruppi diversificati di cittadini e criticano, per questo, l’uso del 
termine specifico ti amo che, a loro parere, può avvicinare in misura 
maggiore giovani donne rischiando così di escludere donne più 
adulte, invece altrettanto interessate/interessabili al messaggio “lo 
vedo più rivolto alle giovani perché il messaggio, la grafica e il 
tipo di scrittura colpisce di più i giovani che gli adulti”.

Campagna “MAI PIU’ VIOLENZE”

Per quanto riguarda questa campagna anti-violenza che 
rientra in un progetto finanziato dal dipartimento per le pari 
opportunità, nessuna delle partecipanti ai focus group ne è a 
conoscenza.
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Campagna “FAMILY HELP”

Attraverso il progetto Family Help, la Regione Umbria ha 
sviluppato un elenco regionale di persone disponibili a offrire 
servizi di cura/sostegno a famiglie o madri single. Le famiglie 
o le madri single interessate, presentano poi una domanda per 
l’assegnazione di contributi Family Help.

La maggioranza delle presenti lo conosce. Sebbene una 
partecipante sottolinei un elemento di positività nel titolo “mi 
incuriosisce il titolo, anche se dopo leggendo mi rendo conto che 
è troppo denso di informazioni”, in realtà la valutazione della 
campagna di comunicazione è complessivamente poco positiva. 
Si osserva come la brochure sia troppo densa di informazioni. Ciò 
rende difficoltosa la lettura e dunque mette a rischio l’efficacia 
del messaggio “è troppo pieno di scritte, chi lo legge?” o ancora 
“il contenuto non è chiaro e così diventa inutile”. Un’altra 
partecipante osserva come la comunicazione non sia abbastanza 
tarata sulle caratteristiche del target “Questo tipo di iniziative si 
rivolge per lo più a un target di status socio-economico medio 
basso. Il messaggio quindi non può essere così articolato. Le 
informazioni devono essere poche ma chiare”. A conferma di ciò 
un’altra partecipante sottolinea “è evidente che non c’è stata una 
progettualità comunicativa e comunque io conosco questo bando 
perché mi sono informata di mia iniziativa, personalmente. Io ero 
interessata come target ma non sono affatto stata raggiunta da 
questa comunicazione. Sono stata io ad interessarmi attivamente e 
quindi a scoprirlo”.

Campagna “PER PREVENIRE L’INTERRUZIONE VOLONTARIA DI GRA-
VIDANZA RIVOLTO A DONNE STRANIERE”

Nessuna delle partecipanti è a conoscenza di questo progetto 
sperimentato nelle Aziende sanitarie umbre allo scopo di ridurre 
il numero degli aborti e l’alto tasso delle recidive tra le donne 
straniere. Significativi i commenti di due fra le partecipanti “io 
non lo conosco e mi sembra grave, considerato che sono addetta 
stampa del Movimento per la Vita. È evidente l’insuccesso della 
comunicazione” o ancora “anche io sono all’oscuro di tutto questo 
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e rappresento qui l’Associazione Donne straniere”.

Focus group area “LAVORO”
I partecipanti di questo focus group erano in totale 9 persone. 

Anche in questo caso la metodologia di lavoro adottata ha previsto 
la discussione intorno al materiale stimolo raccolto nella fase 1.

Campagna “WOMEN AT WORK”

Questa campagna di comunicazione riguarda un progetto 
finalizzato ad aiutare le ragazze di scuola superiore a orientarsi 
nei percorsi di ingresso al mondo del lavoro.

Della campagna di comunicazione relativa al progetto è a 
conoscenza solo una persona anche se, pur ricordando vagamente 
di averla vista, afferma che, in realtà, non le è rimasto affatto 
in mente di cosa si tratti. La valutazione complessiva della 
campagna è piuttosto negativa “la campagna dimostra un totale 
fallimento perché quasi nessuno di noi la conosce e questo è un 
indicatore importante. Noi facciamo rete e così intercettiamo 
molte informazioni, se questa campagna ci è sfuggita è perché 
non ha funzionato”. Molte perplessità emergono, inoltre, in 
relazione al linguaggio adottato come sottolineano le parole 
di queste partecipanti “l’immagine della donna rappresentata 
assomiglia a una streghetta, un fumetto, una caricatura” o ancora 
“La campagna mostra una concezione stereotipica della donna, 
l’immagine di una donna anni sessanta che si spera sia superata. 
Se si vuole comunicare con le donne bisogna dare informazioni 
precise, non c’è bisogno di riproporre stereotipi del passato: alle 
donne servono nuove opportunità, aiuti e sostegni”. Ancora 
sulla scelta grafica le partecipanti osservano come “l’immagine 
con una vanga rimanda a una lavoratrice dell’industria pesante, 
una lavoratrice che deve sudare come se la donna dovesse essere 
pronta a svolgere solo i lavori manuali più pesanti” o ancora “il 
triangolo riportato nell’immagine indica pericolo… come a dire: 
attenzione se c’è una donna al lavoro bisogna stare attenti perché 
è pericoloso”. Rispetto a quest’ultimo punto una partecipante 
esprime il suo disaccordo affermando “non esageriamo con le 
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critiche… l’immagine potrebbe essere letta anche in positivo, come 
a dire, riserviamo attenzione alle donne.”

Campagna “EMMA”

Conoscono questa campagna tre partecipanti. Tutte le 
partecipanti convengono sull’efficacia di questa campagna per la 
sua chiarezza e per l’essenzialità del messaggio “questa è molto 
più efficace. Per chi vuole fare impresa il volantino è fatto molto 
bene, soprattutto se veicolato nei luoghi giusti” “rispetto all’altra 
è molto più chiara e anche lo slogan funziona molto meglio” 
“questa campagna mostra pochi, ma chiarissimi messaggi. Questa 
va bene!”

Campagna “LINFA”

Anche in questo caso conoscono questa campagna tre persone 
e, così come nella campagna di comunicazione precedente, 
complessivamente tutti i partecipanti esprimono valutazioni 
abbastanza positive. Si apprezza la schematizzazione per punti e la 
sinteticità del messaggio che rende la comunicazione più efficace e 
immediatamente comprensibile, come osserva questa partecipante 
“apprezzo molto di più le campagne fatte con slogan sintetici, le 
descrizioni troppo lunghe non sono efficaci”. Non mancano però 
alcune perplessità sul linguaggio scelto “voglio però far notare 
che i colori sembrano quelli del consultorio. Ma perché pensano 
che alle donne piace solo il rosa? E poi il disegno della farfalla, fa 
molto stereotipo, fa molto immagine tradizionale. Il logo centrale 
è bello, ma la farfalla è inutile. Ma chi le fa queste campagne? Chi 
le pensa? Uomini o donne?”

Focus group area “SANITÀ”: gli operatori

I partecipanti di questo focus group erano 6.

Campagna “PAP TEST”

Tranne una persona che conosce questa campagna e un’altra 
che afferma “io, in realtà, l’ho vista, ma non mi ci sono soffermata. 
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O, meglio, forse la campagna non era tanto efficace perché non 
mi è rimasta in testa”, tutte le altre partecipanti sostengono di 
non averla mai vista. Numerose le perplessità espresse sulle 
scelte comunicative adottate “sul manifesto c’è una donna, ma in 
realtà la campagna è rivolta alle giovani ragazze. Il rischio è che, 
veicolando sul manifesto l’immagine di una donna più avanti con 
gli anni, il target vero della campagna non vi presti l’attenzione 
dovuta”. Si sottolinea ancora come “questa campagna veicoli un 
messaggio fuorviante e pericoloso nella scelta dell’immagine di 
una donna più simile a una modella e non a una donna comune “è 
come se si dicesse che hai salute solo se sei bella: è l’immagine di 
un’attrice, bella, famosa, profumata… e tutte le altre donne dove 
stanno? L’immagine è scaricata gratis da internet e rappresenta 
un viso utilizzato già mille volte, che non entra nella testa delle 
persone”. Tutte concordano sul fatto che perché una campagna 
di comunicazione funzioni, nella sua progettazione bisogna 
coinvolgere il target interessato.

Campagna “PAPILLOMA VIRUS”

Anche in questo caso solo una persona conosce questa 
campagna. Ritornano alcune perplessità sul tipo di comunicazione 
adottata nella campagna. Si sottolinea come il linguaggio sia poco 
specifico e non ci siano abbastanza stimoli per approfondire il tema. 
Alcune criticità emergono anche riguardo al tipo di immagine 
raffigurata “l’immagine riproduce una giovane inconsapevole, 
e invece – magari – nell’immagine possono comparire anche i 
genitori e i padri, perché no. È ora di cominciare a coinvolgere 
anche gli uomini in queste campagne: perché i padri non devono 
essere interessati alla salute delle proprie figlie?”

Campagna “LILT Prevenzione tumori”

Anche se sono solo in due a conoscere questa campagna, i 
pareri sono complessivamente positivi “questa va molto meglio 
rispetto alle altre. Rappresenta un segno di vita e l’immagine 
riproduce un volto in cui si potrebbe riconoscere chiunque.”
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Campagna “SALUTE DONNA”

Tutte le partecipanti affermano di conoscere questa campagna 
e ne apprezzano le qualità sia per le immagini scelte “l’immagine 
è serena, come se volesse comunicare: ho un’età, ma sto bene e sto 
bene con me stessa”, sia per il tipo di registro linguistico “il testo 
è chiaro, sintetico e dà le informazioni che servono” sia ancora per 
i canali di diffusione adottati “questi volantini erano “batticapo” 
dentro gli autobus, quindi volantini pubblicitari plastificati appesi 
sulla maniglia di sostegno degli autobus, che sfiorano la testa del 
passeggero, ché a quel punto non può non vederli”.

Focus group “SANITÀ”: gli utenti

Hanno partecipato a questo focus group 8 persone.

Campagna “PAP TEST”

Questa campagna è nota solo a due partecipanti. Il giudizio 
complessivo è generalmente negativo. I partecipanti sono critici 
rispetto all’immagine scelta che non cattura l’attenzione “i colori 
non sono di impatto, la scelta del rosa non è adatta”, o ancora 
“l’immagine scelta della donna adulta non arriva alle ragazze 
più giovani” e infine “noto che il volto della donna è tagliato a 
metà, questo comunica una sensazione di incertezza”. Emergono 
dubbi anche sul modo in cui si comunica il messaggio “non c’è un 
messaggio chiaro e neppure viene offerta una soluzione al problema 
che si comunica. Non si capisce a chi si rivolge esattamente e a chi 
bisogna rivolgersi”.

Campagna “PAPILLOMA VIRUS”

Nessuno la conosce. Solo una partecipante afferma “forse l’ho 
vista al distretto sanitario ma non ne ho la certezza. E’ possibile 
che sia diffusa lì perché è il luogo in cui si fanno anche gli altri 
vaccini”. Non convince, di nuovo, il modo in cui si propongono 
le informazioni “la scelta della foto è migliore rispetto all’altra 
campagna, è più attinente ma l’informazione sul papilloma è 
troppo piccola, non cattura l’attenzione e nei concetti è troppo 
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vaga” “non si capisce di quale vaccino si tratta e poi il testo è 
troppo tecnico/medico e non indicato per un minore”.

Campagna “LILT Prevenzione tumori”
Nessuno dei partecipanti conosce questa campagna. Il 

parere in questo caso è generalmente abbastanza negativo “non 
mi piace ed è sbagliato l’ordine in cui sono stati indicati i mezzi 
di prevenzione (per prima cosa va indicata l’autopalpazione, ad 
esempio). Ci sono errori di contenuto oltre che di comunicazione. 
Non si parla, ad esempio, del problema dell’alimentazione”.

Campagna “SALUTE DONNA”
Solo due persone affermano di conoscere questa campagna 

ma tutti concordano sul fatto che sia molto di impatto “Il volto 
della donna scelto è più vicino alla realtà e anche le informazioni 
testuali usate sono migliori, così come i caratteri grafici più efficaci” 
“È ben fatto! C’è la soluzione al problema (c’è scritto “parla con il 
medico”) e ti invoglia a leggerlo”.

Nella tabella 1 è possibile osservare una sintesi dei risultati 
emersi dai focus group in termini sia di conoscenza di ciascuna 
campagna da parte dei partecipanti sia di valutazione delle 
campagne stesse. Sebbene i focus group condotti siano stati, come 
è ovvio, costruiti con criteri altri da quelli della rappresentatività 
statistica, è possibile tuttavia osservare come il tasso di ricezione 
delle campagne considerate, fra le persone da noi intervistate, 
è complessivamente abbastanza basso e, analogamente, la 
valutazione delle stesse non è molto positiva
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Tab.1 Quadro sinottico dei risultati emersi dai quattro focus group 
condotti

AREA PARITÀ

Quanti 
conoscono la 
campagna?

Quale 
valutazione?

La violenza ha 
mille volti 2 su 8 Efficace

Ti amo da 
morire 1 su 8 Poco efficace

Mai più 
violenze 0 su 8 Poco efficace

Family help 8 su 8 Poco efficace

Prevenzione 
dell’IVG 0 su 8 Poco efficace

AREA LAVORO

Quanti 
conoscono la 
campagna?

Quale 
valutazione?

Women at 
work 1 su 9 Poco efficace

Emma 3 su 9 Efficace

Linfa 3 su 9 Efficace
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AREA SANITÀ (Operatori) AREA SANITÀ (Utenti)

Quanti 
conoscono la 
campagna?

Quale 
valutazione?

Quanti 
conoscono la 
campagna?

Quale 
valutazione?

Pap Test 2 su 6 Poco efficace 2 su 8 Poco efficace

Papilloma 
Virus 1 su 6 Poco efficace 1 su 8 Poco efficace

LILT 2 su 6 Efficace 0 su 8 Poco efficace

Salute 
donna 6 su 6 Efficace 2 su 8 Efficace

6.5 Proposte/suggerimenti dei testimoni privilegiati per una comuni-
vazione di genere delle istituzioni pubbliche efficace

Questo paragrafo conclusivo è dedicato a presentare una 
sintesi delle principali proposte/ suggerimenti emersi nella 
ricerca condotta. Le persone che hanno partecipato ai vari focus 
group, in linea generale, concordano sul fatto che un lavoro di 
comunicazione efficace costituisca un’impresa estremamente 
difficile e hanno apprezzato molto la possibilità di essere stati 
invitati per poter riflettere e discutere su questo tema. I punti su 
cui si sviluppano proposte e suggerimenti sono diversi e toccano 
molteplici aspetti del processo comunicativo ovvero chi deve curare 
la comunicazione di genere delle istituzioni pubbliche, come deve 
essere strutturato il messaggio, come deve essere definito il target 
e infine i canali che la comunicazione può e deve usare.

Chi può e deve occuparsi della comunicazione?
I nostri testimoni privilegiati concordano sul fatto che, sebbene 

si parli molto di comunicazione e ci si investa più che nel passato 
in termini di risorse, è ancora debole una reale consapevolezza 
della funzione cruciale della stessa, attualmente intesa più come 

COreCOM La comunicazione istituzionale al femminile

160



una sorta di orpello, una pratica che si è obbligati a svolgere 
“l’idea è che la comunicazione si è in grado di farla tutti invece ci 
sono professionalità specifiche per questo tipo di attività”… “le 
istituzioni non hanno le competenze e le professionalità adatte per 
occuparsi del concept grafico e della comunicazione di ciò che fanno 
e il tutto risulta poi improvvisato. Spesso le cose sono affidate agli 
uffici. Qui mettiamo il logo, qui il programma. Dovrebbe essere 
previsto strutturalmente un unico punto di raccordo che dà un’idea 
di un’unica organica e riconoscibile attività dell’ente in termini di 
comunicazione. Questo potrebbe accadere qualora le istituzioni 
della regione in giù, fino alla provincia e al comune, potessero 
condividere l’idea di un progetto integrato di comunicazione”. 
Segue l’analisi molto dettagliata di un’altra partecipante “la PA 
non riesce a comunicare ed io credo che questa difficoltà sia 
legata a due ordini di problemi: problemi strutturali e problemi 
contingenti. Cominciamo dai problemi strutturali: la PA deve 
comunicare con regole stringenti che obbligano i funzionari al 
rispetto di procedure rigide, spesso incompatibili con il messaggio 
che si vuole comunicare (es.: i bandi non sono leggibili, sono 
scritti in burocratese, sono complessi, tecnici, ma rispettano le 
regole della trasparenza, della legalità, etc.). Poi però la gente non 
li capisce e telefona, creando ulteriori difficoltà alla PA. Anche i 
siti sono fatti male, sono labirinti, spesso inestricabili. Poi ci sono 
i problemi contingenti: i) quando nel fare comunicazione la PA si 
rivolge a consulenti professionisti esterni, questi non capiscono 
i contenuti che si vogliono veicolare e il prodotto viene male; ii) 
quando si affida la comunicazione a dipendenti interni, questi non 
hanno competenze specifiche, debbono svolgere questa mansione 
insieme a tante altre e in forma non retribuita, e i risultati sono quelli 
che sono. L’ideale sarebbe pagare un professionista interno a cui 
affidare la comunicazione, che conosca i termini del problema e le 
tecniche della comunicazione: tuttavia non ci sono fondi dedicati 
per fare questo”.

Alla luce di questa diagnosi dei problemi incontrati dalle 
istituzioni in materia di comunicazione, su cui convergono le 
persone coinvolte nella nostra ricerca, emergono anche interessanti 
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proposte di cambiamento. Un punto fondamentale riguarda, a tal 
proposito, le strategie di cui avvalersi per progettare ed effettuare 
una buona comunicazione di genere delle istituzioni pubbliche. 
La partecipazione del target della comunicazione nel processo di 
progettazione della campagna, in questo senso, appare cruciale 
ai più: coinvolgere i beneficiari della comunicazione consente di 
accrescere notevolmente le probabilità di successo della campagna 
stessa poiché questi ultimi sono, data la loro condizione, esperti del 
tema e pertanto possono assumere, se adeguatamente coinvolti, 
il ruolo di “moltiplicatori” della sua efficacia. Come osserva 
questa partecipante, “bisogna imparare a comunicare con, non a 
comunicare per. Se si vuole arrivare a qualcuno, quel qualcuno va 
necessariamente coinvolto”.

Uomini o donne?
Le partecipanti hanno espresso posizioni differenti in merito 

al genere di chi ha il compito di occuparsi della comunicazione 
di genere delle istituzioni pubbliche. Mentre per alcune, “la 
comunicazione va fatta da donne proprio perché le donne sanno 
cogliere meglio le tematiche che le riguardano, con maggiore 
sensibilità e in maniera più diretta” per altre, gli addetti alla 
comunicazione possono e devono essere diversi così come le 
campagne devono coinvolgere anche gli uomini come target se 
questi sono interessati o interessabili “la comunicazione delle 
campagne di comunicazione sulla donna non può tenere fuori 
l’uomo: la coppia si deve sostenere, si deve aiutare e l’uomo può 
aiutare la donna e incentivarla ad esempio a fare certi controlli, 
certe visite, a tenere certi comportamenti e certi stili di vita”.

Quale tipo di messaggio?
Fra le proposte per una campagna efficace si suggerisce 

fortemente di mettere le donne destinatarie del messaggio nella 
condizione di trovare tutte le informazioni necessarie “è indicato 
chiaramente e semplicemente nel messaggio a chi rivolgersi o a chi 
chiedere aiuto? È  facile recepire o trovare questa informazione? 
Per esperienza personale conosco storie di donne che hanno 
chiesto aiuto anche nelle scuole dei propri figli ma devono 
essere le Istituzioni a trovare soluzioni al fenomeno, deve essere 
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evidente e immediata la possibilità di contattare qualcuno, questo 
è davvero importante”. Inoltre si sottolinea come la campagna 
di comunicazione non possa essere un contenitore vuoto. Dietro 
la campagna deve essere presente una realtà concreta di aiuto e 
questa deve essere sinteticamente e semplicemente trasmessa nel 
messaggio.

Un altro punto su cui le persone hanno riflettuto riguarda il 
tipo di linguaggio adottato dalle istituzioni “una campagna ben 
fatta ti incuriosisce, ti porta a osservarla e approfondirla” ma il 
linguaggio delle comunicazioni istituzionali non può essere esso 
stesso veicolo di stereotipi “se si vuole arrivare alle donne ci si deve 
rivolgere a loro, senza badare alla leziosità della comunicazione”. 
Ad esempio, la scelta dei colori delle brochure che pubblicizzano 
iniziative istituzionali rivolte alle donne ricade spesso sulle diverse 
sfumature del rosa e dei colori pastello. Ciò per i nostri testimoni 
chiave veicola un’idea stereotipica di donna che è urgente superare 
“ma perché pensano che alle donne piace solo il rosa?”. Alcune 
partecipanti segnalano, ad esempio, come la campagna Gesenu 
per la giornata dell’8 marzo abbia impiegato un linguaggio sessista 
raffigurando, in una campagna di sensibilizzazione al riciclo, solo 
donne per cui “quello che si mette in evidenza è che la donna 
deve occuparsi del riciclo, come se l’uomo non ne fosse capace. 
Quindi la donna, oltre a tutte le attività di cui è responsabile e che 
già gravano su di lei, deve anche occuparsi di educare marito e 
figli al riciclo!”. Il rischio quindi è che una campagna fatta proprio 
nel giorno della festa della donna risulti, purtroppo in negativo, 
ancora più simbolicamente efficace nel rafforzare gli stereotipi di 
genere noti.

Quale target?
La comunicazione di genere delle istituzioni pubbliche non 

può trascurare che le donne sono un gruppo diversificato al proprio 
interno, portatrici di interessi, necessità e competenze molteplici: 
l’eterogeneità del target, dunque, non può essere trascurata. 
Considerare le donne come un unico gruppo omogeneo al suo 
interno risulta, dunque, non solo discriminatorio nella misura 
in si trascura che esistono diverse tipologie di persone al suo 
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interno, con storie, interessi e bisogni diversi ma anche dannoso 
perché rafforza un meccanismo fondamentale nella formazione 
dei pregiudizi ovvero l’omologazione altrui. Ciò che emerge dai 
focus group realizzati è che la comunicazione di genere non può 
rivolgersi alle donne tout court: il rischio è di una comunicazione 
fallimentare che, per provare a raggiungere tutte, di fatto non 
raggiunge nessuna “una campagna deve essere finanziata, 
continuativa, e soprattutto targettizzata, non si può dare lo stesso 
messaggio a persone diverse”.

Quali canali?
Un altro punto su cui le persone intervistate sono state 

concordi è che una campagna istituzionale di genere vincente 
deve essere in grado di avvalersi di mezzi diversi a seconda del 
tipo di destinatario da raggiungere “occorre usare di più il Tg 
regionale o le Tv locali, perché hanno un discreto pubblico e 
potrebbero essere un canale di diffusione importante. Spesso 
le Tv locali che vengono considerate di serie b hanno invece 
un impatto sociale altissimo e potrebbero essere, per un certo 
tipo di pubblico, un canale molto efficace”, “ogni campagna di 
comunicazione deve essere fatta con un corollario di strumenti, 
non con un unico strumento di comunicazione”. Emerge, quindi, 
un’indicazione chiara sul fatto che per una comunicazione efficace 
sia fondamentale avvalersi di “una comunicazione integrata e 
più agganciata alle strutture non solo sanitarie ma anche scuole, 
associazioni e simili”. È  opportuno segnalare, inoltre, come una 
delle campagne più apprezzate e ritenute più efficaci, è quella 
che si è avvalsa di canali molto semplici di comunicazione ovvero 
i batticapo negli autobus. Una campagna di comunicazione 
che viaggia in autobus è in grado, infatti, di raggiungere molte 
persone a un costo relativamente basso. Quindi, oltre ai mezzi 
tecnologicamente avanzati, è importante considerare anche 
strumenti molto semplici relativamente poco costosi e largamente 
accessibili per la loro capacità di raggiungimento del target.
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Allegato. Traccia dell’intervista adottata per i focus group

PRIMA AREA: CONOSCENZA/RICEZIONE DELLE CAMPA-
GNE E LORO EFFICACIA COMUNICATIVA
Iniziamo la nostra discussione partendo da iniziative specifiche 
realizzate dalla regione. Vi presenteremo ora alcuni progetti/
bandi: vorremmo sapere per ognuno dei progetti/bandi che vi 
presenteremo, se siete a conoscenza degli stessi o ne avete sentito 
parlare…
Iniziamo da…(si mostra la brochure e il materiale a disposizione)
-Chi di voi conosce questo progetto? Sapete cosa riguarda?
-Di questo progetto/iniziativa ne siete solo a conoscenza o 
invece qualcuno di voi ha proprio aderito al progetto/iniziativa 
menzionato?
 -Se avete aderito al progetto/iniziativa, come siete venuti a sapere 
del progetto/iniziativa stesso/a?
-Se non avete aderito all’iniziativa quali sono le motivazioni?
-Pensando al tipo di comunicazione di questo progetto che cosa vi 
convince di più? Quali sono i punti di forza? Quali sono i punti di 
debolezza?
Si continua con lo stesso schema per gli altri progetti/bandi

SECONDA AREA: GIUDIZIO COMPLESSIVO SULLA QUALI-
TÀ DELLA COMUNICAZIONE E PROPOSTE
-Pensando alla comunicazione della pubblica amministrazione 
rispetto ai progetti/bandi/iniziative di cui abbiamo parlato fino a 
questo momento qual è la vostra personale valutazione di questa 
comunicazione? La trovate efficace?
-Secondo voi questa comunicazione è organizzata in modo da 
attrarre e raggiungere le persone per cui è pensata? Secondo 
voi questa comunicazione è organizzata in modo da attrarre e 
raggiungere il target femminile per cui è pensata?
-Secondo voi questa comunicazione incoraggia le donne a 
partecipare alle iniziative di volta in volta promosse? Se sì, perché? 
Se no, perché?
-Quali sono i problemi principali che vedete in questo tipo di 
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comunicazione?
-Quali sono i punti di forza che vedete in questo tipo di 
comunicazione?
-Quali suggerimenti dareste alla pubblica amministrazione per 
migliorare la comunicazione con i cittadini e soprattutto con le 
cittadine?
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CHECK LIST A MO’ DI LINEE GUIDA

7.1 A che serve la ricerca?

Alla fine della ricerca su “La comunicazione istituziona­
le al femminile” svolta per conto del Corecom abbiamo ritenu­
to opportuno trarre alcune conclusioni in chiave operativa: quali 
indicazioni se ne traggono per scelte, azioni e comportamenti utili 
a migliorare la comunicazione di genere proveniente dall’ammi­
nistrazione pubblica? Scrivere delle linee guida non è però cosa 
facile. Il rischio principale che si corre è quello di ripetere una serie 
di indicazioni già facilmente reperibili sia in manuali scientifici sia 
in testi, ormai numerosi, prodotti da altre amministrazioni e già 
citati nei capitoli precedenti. C’è quindi il rischio della ripetizione 
e anche, al limite, della banalizzazione.

C’è anche un altro problema: spesso tali linee guida riman­
gono lettera morta a fronte di una certa fretta negli adempimenti 
ed anche, spesso, di superficialità o di un malcompreso senso di 
superiorità di fronte a principi frequentemente astratti e, non rara­
mente, difficilmente comprensibili.

La strada che si è scelto di seguire in questo rapporto è quella 
di far derivare alcune principali linee guida direttamente da quan­
to emerso nel corso della ricerca e quindi di contestualizzare le 
possibili indicazioni operative rispetto ai problemi e alla situazio­
ne contingente emersa. Insomma, conclusioni operative, consigli e 
cautele che emergono dalla ricerca condotta in Umbria. Questa la 
filosofia delle nostre linee guida per azioni/comunicazioni indiriz­
zate prevalentemente alle donne. Abbiamo completato la discus­
sione dei risultati rilevati con quella che abbiamo definito “una 
check list”: una sorta di agile promemoria che il funzionario, o 
anche il politico a capo dell’azione di comunicazione, dovrebbe 
seguire prima di consegnare il suo lavoro al tipografo o all’agenzia 
incaricata dell’elaborazione finale, spuntando voce per voce: ho 
fatto questo? Ho fatto quest’altro?. Così si può rimediare a dimen­

7
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ticanze o a errori tenendo conto che la nostra “check list” deriva 
soprattutto, se non esclusivamente, da precedenti esperienze rea­
lizzate nella nostra regione e in amministrazioni vicine a quella in 
cui si lavora.

7.2 Comunicazione di genere?

Il punto è controverso, però, forse è quello centrale. Si deve 
pensare esclusivamente “al femminile” quando si parla di azioni 
e comunicazioni indirizzate in primo luogo alle donne? Non ne
cessariamente. Questa sembra la risposta più convincente. Da una 
parte, ovviamente, si deve avere ben chiaro in testa chi è il desti­
natario dell’azione o della comunicazione a cui si sta lavorando: 
quali ambienti frequenta? Cosa legge o vede? Quali sono le sue 
“enciclopedie”, vale a dire le sue conoscenze, le sue abitudini pre­
gresse? Quali i suoi linguaggi? E via di seguito. E quindi se ci si 
rivolge alle donne, si deve pensare in primo luogo all’ambiente di 
vita. Ma, dall’altra parte si può riconoscere che se si pensa esclu­
sivamente “al femminile” si rischia di ghettizzare la comunicazio­
ne all’interno di stereotipi e all’interno di contesti simbolici, ma 
anche fisici, che non assicurano il successo della comunicazione 
e che, anzi, forse rischiano di alzare ulteriori steccati tra uomini e 
donne.

Detto in altre parole: il dilemma del “pensare al femminile” 
può essere sciolto, a partire dai risultati della nostra ricerca ed an­
che dalle più consolidate conoscenze scientifiche in materia, consi
derando alcune regole generali che si applicano agli uomini così 
come alle donne. Siccome vogliamo usare un linguaggio facile, ci 
sono due presupposti principali che occorre considerare e che val­
gono, appunto, indistintamente per uomini e per donne: a) chi è il 
destinatario?; b) quale è il problema?

La questione del destinatario è ovviamente centrale, ma 
spesso è sottovalutata con risposte generiche e superficiali. È inve­
ce una questione centrale che deve indirizzare tutta la strategia di 
azione. Dall’individuazione del destinatario discendono: a) i con­
tenuti; b) i linguaggi utilizzati. 
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Ma questo vale per l’uomo come per la donna. Si usa forse 
il celeste quando si avvia una comunicazione che ha per destina­
tari gli uomini? Ovviamente no. E allora perché, non raramente 
compare il rosa quando la comunicazione è pensata al femminile?  
La risposta l’hanno data i focus group condotti nell’ambito della 
ricerca per il Corecom: perché si pensa di dover parlare ad un de
stinatario, per così dire “eccezionale”, che non ha cittadinanza nel­
le routine comunicative abituali. In altre parole, si è sovrastimata 
la questione del destinatario “femminile” relegandolo (pensando­
lo) in un ghetto, spesso inesistente, che alla fine produce autoe­
sclusione.

I contenuti vanno pensati in relazione a chi si intende  rag­
giungere, così come i mezzi utilizzati devono essere scelti rispetto 
alle modalità di consumo del destinatario presupposto. Scelta an
cora più specifica va fatta  in relazione ai linguaggi che devono es­
sere misurati in relazione, anch’essi, al destinatario presupposto. 
Ma è errato pensare che la questione del destinatario debba esse­
re pensata solo rispetto al genere femminile: il rischio è appunto 
quello di una comunicazione ghettizzante.

Inoltre, e qui introduciamo il nostro secondo tema, la que­
stione del destinatario va considerata e risolta in relazione “al pro­
blema” che genera la necessità della comunicazione o dell’azione. 
La maggior parte delle azioni e delle comunicazioni che abbiamo 
analizzato nella nostra ricerca prescindono dal problema che ha 
generato la necessità dell’azione stessa: non ci si è chiesti perché si 
genera violenza sulle donne o perché è necessario motivare l’im­
prenditoria femminile. Quali sono le cause che la ritardano o la 
impediscono? E allora la comunicazione intrapresa non è andata 
al nocciolo del problema e spesso non ha neanche individuato il 
destinatario giusto. Non è escluso, infatti, che non sia solo la don­
na il destinatario della nostra azione, ma uomini e donne insieme. 
Sarebbe bene che nel momento in cui si individua il destinatario, 
si precisi anche l’azione specifica che egli è tenuto a compiere, e 
non solo un atteggiamento generico. Il messaggio deve aiutare a 
rimuovere l’ostacolo, psicologico o culturale, che eventualmente 
impedisce l’adozione di uno specifico comportamento.
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Quello che vogliamo sottolineare è che dal nostro lavoro 
emerge che la comunicazione richiede una riflessione non spora­
dica su: a) obiettivi; b) problemi; c) destinatari.

Spesso invece la fretta e, non raramente, alcune rigidità strut­
turali, impediscono questa riflessione o la consentono in modo su­
perficiale, spesso preda di consolidati stereotipi.

7.3 Tra processo e prodotto

Questo ci conduce ad una distinzione, che appare necessa­
ria, tra processo e prodotto. Dal nostro lavoro d’analisi sono infatti 
emerse aree problematiche che riguardano ambedue le fasi.

Il processo riguarda il momento della ideazione dell’azione 
e della comunicazione: obiettivi, problemi, contenuti, destinata­
ri, mezzi, linguaggi, questi i nodi che devono essere sciolti nella 
fase del processo. E a questo proposito, in relazione al destinata­
rio donna è emersa chiaramente la necessità di coinvolgere (così 
come per l’eventuale destinatario uomo) tutte quelle strutture in­
termedie che rappresentano gli interessi o che lavorano sui temi 
e sui problemi del destinatario individuato. Soprattutto su temi 
di interesse generale (non succede altrettanto con la comunicazio­
ne commerciale) già esistono nel tessuto sociale organizzazioni di 
vario tipo che lavorano sui temi prescelti: tali soggetti (organizza­
zioni femminili, organizzazioni professionali, ecc.) rappresentano 
fonti preziose di informazioni nonché intermediari essenziali per 
il successo dell’azione intrapresa. Dalla nostra ricerca è emerso 
chiaramente che questo coinvolgimento è perlopiù mancato nel­
le iniziative analizzate e che esso invece sarebbe stato favorevol­
mente e positivamente recepito. Nella maggior parte dei casi, non 
sempre, le amministrazioni hanno agito in prima persona ed in 
isolamento rispetto al già esistente nucleo di altre organizzazioni 
di intermediazione. 

Un ulteriore tema problematico nella fase del processo ri­
guarda il coinvolgimento o meno di tecnici esterni. Iniziamo però 
col dire che tutti i nostri intervistati, funzionari delle amministra­
zioni e figure professionali a vario titolo coinvolti nelle azioni ana­
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lizzate, hanno rilevato l’eccessiva frammentazione del processo 
ideativo e realizzativo dell’azione e della comunicazione. Manca 
centralizzazione. Ogni ufficio e ogni assessorato lavora “in pro­
prio” e ciò, tra l’altro, determina mancanza di unitarietà grafica e 
simbolica che invece aiuterebbe a veicolare e rafforzare l’immagi­
ne dell’istituzione. Questo appare un problema rilevabile in più 
istituzioni. Una maggiore centralizzazione della comunicazione, 
per quanto anch’essa possa presentare aspetti problematici, po­
trebbe consentire risparmi sia di risorse personali che economiche 
ed una maggiore unitarietà simbolica.

Dicevamo del coinvolgimento di soggetti esterni: anche 
questo appare un tema problematico. Da un lato il professionista 
esterno è certamente portatore di innovazione nonché di profes­
sionalità specifica. È quindi certamente utile. D’altra parte, però, 
egli si scontra spesso sia con terreni ed oggetti che non sempre 
conosce nella loro più completa problematicità, sia anche con le 
rigidità dell’istituzione. Ne derivano non di rado inserimenti che, 
anche nel prodotto finale, mostrano i loro limiti e le conseguenti 
contraddizioni anche di realizzazione.

7.4 L’autoreferenzialità

La nostra ricerca ha messo in luce una marcata autoreferen­
zialità di molte produzioni. Soprattutto a proposito della comu­
nicazione di genere, ritenuta oggetto di nicchia, si esercita spesso 
un’impostazione autoreferenziale del tipo “guarda quanto siamo 
bravi”. In questo caso la comunicazione non è indirizzata alla 
donna, ma alle istituzioni stesse, ad altre istituzioni, ad altre elites 
già socializzate. Lo si capisce dai temi e dal linguaggio, nonché 
ovviamente dai canali utilizzati. In questi casi non si può parlare 
di comunicazione istituzionale al femminile bensì di auto-promo­
zione che non allarga ovviamente la platea di coloro che potreb­
bero essere interessati ad una comunicazione e ad un’azione in 
un’ottica di genere. È un difetto che, a nostro modo di vedere, si 
può riscontrare molto spesso soprattutto se si considerano colo­
ro che sono estranei ai circuiti precostituiti dell’autoreferenzialità. 
È bene ricordare che questo problema deriva anche dal fatto che 
molti progetti richiedono esplicitamente un’azione di dissemina­
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zione che spesso si limita appunto ad esaltare ciò che è stato fatto 
evitando però di andare oltre l’ambito dei soggetti già socializzati 
alle tematiche in oggetto.

7.5 Il prodotto

La scelta dei mezzi attraverso cui veicolare il messaggio sta a 
cavallo tra processo e prodotto. Infatti, essa è in particolare legata 
al processo da cui nasce l’azione/comunicazione e quindi all’iter 
decisionale che la genera. In questo iter devono essere coinvolti 
i soggetti, cosiddetti stakeholder, che hanno posizioni o ruoli im­
portanti rispetto al tema individuato. Come detto, il loro coinvolgi
mento può risultare essenziale per il successo dell’azione/comuni­
cazione in quanto essi stessi possono essere gli strumenti di veico­
lazione delle informazioni.

Ma la scelta dei mezzi è ovviamente un tema sul quale esi­
ste una letteratura sterminata a cui si rimanda. Qui si vuole solo 
raccomandare di pensare anche ai mezzi ritenuti “poveri”: un 
esempio sono, come emerge dalle interviste condotte, i cosiddetti 
“batticapo”: uno strumento con cui si può raggiungere un pub­
blico medio basso che fa uso frequente dei mezzi pubblici. Altro 
esempio sono le televisioni locali: opportunamente selezionate ed 
opportunamente individuato lo spazio all’interno del quale collo­
care il messaggio, anche la televisione locale può raggiungere un 
pubblico di nicchia sulla base di specifiche caratteristiche socio-
demografiche.

Il linguaggio costituisce un altro degli argomenti a proposito 
del quale esiste ampia manualistica a cui si rimanda. Dalla nostra 
indagine emergono a questo proposito alcune aree problematiche 
non irrilevanti. Non sempre e non necessariamente il linguaggio 
deve essere chiaro. Certo, non deve essere specialistico o setto­
riale se il messaggio non è indirizzato ad un pubblico anch’esso 
settoriale. Il livello di chiarezza del linguaggio utilizzato deve in­
fatti essere misurato rispetto al problema che ha determinato la 
necessità dell’azione/comunicazione. In altre parole, ai medici di 
base si può parlare con un linguaggio specialistico che, invece, ov­
viamente non si può utilizzare quando il messaggio è indirizzato 
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alle casalinghe. A volte il problema che si vuole comunicare può 
richiedere un qualche livello di specificità anche quando è indi­
rizzato ad un pubblico generico; altre volte deve necessariamente 
essere della massima semplicità. Insomma, come detto in prece­
denza, l’individuazione del problema e l’individuazione del desti­
natario, sono le discriminanti che stabiliscono il livello di comples­
sità del linguaggio utilizzato. Anche a questo proposito una regola 
universale non esiste: esistono specificità determinate appunto da 
problema e destinatario.

7.6 La verifica

È scontato: di solito i soldi per la verifica del successo dell’a­
zione/comunicazione non ci sono. Anche perché, spesso, ciò che 
conta nell’amministrazione è l’apparire più che il risultato. In altre 
parole “verrò premiato”, anche solo simbolicamente, se dimostro 
di aver prodotto e di occupare con i miei cartelloni le strade della 
città. Se questi cartelloni raggiungono il risultato atteso è qualcosa 
di meno importante (e a circolazione più ristretta) rispetto, appun­
to, allo spazio visivo (o sonoro) che riesco ad occupare.

Ed invece, appare superfluo sottolinearlo, misurare i risultati 
dell’investimento fatto può costituire un risparmio significativo di 
risorse per le iniziative future ed anche per la stessa azione in
trapresa. Anche in questo caso, spesso si pensa a sofisticati e com­
plessi sistemi di misurazione quando invece tale misurazione può 
essere fatta con un dispendio minimo di risorse: focus group o in­
dagini mirate. D’altra parte, l’esperienza limitata dei focus group 
condotti per questa ricerca ha dimostrato che anche da un numero 
ristretto di incontri, ma ben fatti, si possono derivare risultati im­
portanti.

Infine, non si può dimenticare che una buona “memoria”, 
nel senso di un archivio sistematico, delle azioni intraprese può 
aiutare a migliorare ogni iniziativa futura. In quanto ricercatori 
abbiamo avuto difficoltà a recuperare i materiali del passato ed 
anche le informazioni che lo riguardavano.
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7.7 Check list

Come detto nelle prime righe di questa sintesi, di seguito in­
dichiamo, nella forma di check list, alcuni criteri operativi minimi 
utili per la realizzazione e la valutazione delle azioni e dei pro-
getti di comunicazione; criteri che devono (dovrebbero) garantire 
autonomia e libertà di azione, nella responsabilità, agli operatori 
ed ai soggetti coinvolti. Dunque, una volta considerate la comples­
sità e l’intrinseca dinamicità degli argomenti che stiamo affrontan­
do, possiamo passare ad ancora più precise indicazioni operati-
ve che sono state progettate e definite con l’obiettivo di essere, in 
primo luogo, uno strumento  chiaro, efficace (non esaustivo, non 
potrebbe mai esserlo) ma anche, e soprattutto, agile.  

In particolare, come già detto, nel corso della nostra ricerca, 
dopo aver individuato alcuni ambiti problematici particolarmente 
evidenti e significativi (linguaggio e contenuti, processi, canali 
e strumenti, destinatari), abbiamo tentato di tradurre operativa­
mente la nostra analisi nella forma della  check list. 

Occorre precisare che, in relazione alla strategia di comuni-
cazione prescelta, alcuni punti dovranno essere presi in conside­
razione ed altri tralasciati.  
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CHECK LIST di PROCESSO

PROCESSI e DINAMICHE SÍ NO

1.	 È stata definita l’identità dell’ente sia a livello di conte-
nuti che a livello di grafica?

2.	 È stata definita in modo chiaro la strategia comunicati-
va da adottare ? È  stato ben individuato il problema che 
impedisce l’assunzione dei comportamenti auspicati?

3.	 Sono stati definiti gli obiettivi delle azioni di comunica­
zione e/o delle campagne?

4.	 Sono stati individuati e definiti in modo efficace i desti-
natari/le destinatarie delle azioni di comunicazione e/o 
delle campagne?

5.	 Nelle azioni intraprese sono state coinvolte tutte le isti-
tuzioni e i servizi in una logica di network?

6.	 Nelle azioni intraprese sono stati coinvolti i soggetti 
responsabili dei processi decisionali, in una logica di 
sistema?

7.	 Sono state attivate e/o previste procedure di verifica 
delle azioni di comunicazione e/o delle campagne?

8.	 I protagonisti/le protagoniste delle azioni di comuni­
cazione e/o delle campagne sono state coinvolti/e nella 
loro progettazione ?

9.	 I protagonisti/le protagoniste delle azioni di comuni­
cazione e/o delle campagne sono state coinvolti/e nella 
loro realizzazione?

10.	 I protagonisti/le protagoniste delle azioni di comuni­
cazione e/o delle campagne sono state coinvolti/e nella 
loro valutazione?

11.	 È prevista o è stata effettuata la valutazione delle azioni 
di comunicazione e/o delle campagne?

12.	 I materiali prodotti sono stati archiviati in modo che 
siano facilmente accessibili e/o consultabili?
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CANALI di COMUNICAZIONE e STRUMENTI SÍ NO

1.	 La scelta dei canali di comunicazione viene effettuata 
nella prospettiva della multicanalità (vecchi e nuovi 
media)?

2.	 La scelta dei canali e degli strumenti di comunicazione 
è effettuata conoscendo i comportamenti e i consumi 
culturali dei target di riferimento?

3.	 Sono utilizzati materiali on line e materiali off line?

4.	 Nella scelta dei canali e degli strumenti, viene data 
la precedenza all’utilizzo di quelli più accessibili (ad 
esempio i “batticapo”)?

5.	 Dove possibile, vengono utilizzati – o, comunque, si 
prevede di utilizzare – la Rete e/o il Web 2.0?

6.	 Viene tenuto in considerazione l’utilizzo dei social net-
works?

7.	 Nella scelta dei canali e degli strumenti comunicativi, 
si presta attenzione alle fasce più deboli (anziane, im­
migrate etc.)?

CHECK LIST di PRODOTTO

LINGUAGGIO e CONTENUTI SÍ NO

1.	 Viene utilizzato un linguaggio immediatamente com-
prensibile o si devono intuire le informazioni?

2.	 Il target di riferimento è definito con precisione (don­
ne giovani, donne adulte, donne in cerca di occupazio­
ne, donne che studiano, lavoratrici etc.)?

3.	 Viene utilizzato un linguaggio adatto e coerente con il 
target di riferimento ?
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4.	 Viene utilizzato un linguaggio inclusivo o si usano ter-
mini tecnici per “addetti ai lavori” che possono limi-
tarne la comprensione? 

5.	 Si è prestata attenzione a evitare l’uso del maschile 
generico (ad es. preferendo ‘il corpo docente’ a  ‘i pro­
fessori’, i ‘diritti umani’ al posto de ‘i diritti dell’uomo’)?

6.	 Si è evitato l’articolo ‘la’ prima del cognome per le don-
ne con incarichi pubblici, ad es. optando per ‘Marini’ al 
posto di ‘la Marini’? 

7.	 Le argomentazioni presentate, a supporto dei valori e/o 
dell’azione promossa, sono chiare e logiche?

8.	 Le immagini e i video scelti aiutano la comprensione 
del messaggio?

9.	 Le immagini di donna scelte si avvicinano per età e 
status socioeconomico al target di riferimento? Le im-
magini rappresentano donne della realtà o modelle 
“perfette” che le destinatarie possono percepire come 
lontane da sé? 

10.	 La figura femminile viene presentata soltanto nei ruoli 
tradizionali (ad es. madre, segretaria, casalinga etc.)?

11.	 Viene sottolineata l’interscambiabilità dei ruoli tra 
donne e uomini ? Ad esempio, se il messaggio è rivol­
to alle famiglie, sono rappresentati anche gli uomini 
nel target? O ancora, gli uomini sono ugualmente rap­
presentati a impegnarsi nelle faccende domestiche o a 
prendersi cura in generale del contesto domestico? 

12.	 Nella scelta dei colori si è prestata attenzione ad evitare 
tutti quei colori che rimandano ad una visione stere-
otipica delle donne (colori pastello e varie tonalità del 
rosa)?

13.	 La figura femminile viene, magari involontariamente, 
presentata come “richiamo sessuale” e/o come “ogget-
to del desiderio”?

14.	 Si è evitato di utilizzare nei testi figure femminili con 
una funzione solo “decorativa”?

15.	 La presenza di figure femminili  fa riferimento a perso-
ne, ruoli, professioni, situazioni reali e concrete?
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16.	 Le figure femminili vengono valorizzate come “sogget-
tività autonome”, con un ruolo attivo nella società?

17.	 La figura della donna è presentata anche come protago-
nista dei processi decisionali?

18.	 Sono valorizzate competenze ed esperienze delle figu-
re femminili presenti?

DESTINATARI SÍ NO

19.	 Nelle azioni intraprese si punta a promuovere l’accesso 
delle donne alla comunicazione?

20.	 È chiaro e ben visibile a chi rivolgersi per ottenere mag-
giori informazioni (indirizzi, numeri telefonici, siti web 
etc.) ?
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