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Premessa

O La stampa femminile ha rappresentato il luogo
cardine di apprendimento e rispecchiamento delle '
donne nella sfida della modernita: ha insegnato a W/
curarsi, conciliare casa e lavoro, Integrarsi IN UN |, e osuse oo sosme s s on

nuovo tessuto sociale alla luce dell’urbanizzazione.
In questo, il titolo antonomastico di ‘donna moderna’
riconosce giustamente in questa testata la mission
storica che oggi si riformula rispetto a nuovi bisogni
emergenti e nuovi modelli culturali. Potremmo
pensare a un titolo immaginario sostituendo alla
‘donna moderna’ la ‘donna post moderna’ e cioe la
donna impegnata in un nuovo corso di
emancipazione, in un nuovo ruolo di protagonismo
nella societa
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Metodologia e campione

O La ricerca € stata svolta attraverso la somministrazione di un
questionario online (disponibile sul sito internet di Donna Moderna e sul
sito di Centromarca) e di uno cartaceo, entrambi autocompilati, per un
totale di 1368 intervistate

O Il campione reale delle rispondenti € risultato vicino all’universo della
popolazione femminile italiana: una comunita che riassume delle
caratteristiche proprie dell’intero Paese. | maggiori fattori di distintivita
sono stati I’eta piu giovane, il livello di istruzione piu alta e la
ripartizione geografica piu sbilanciata sul centro nord

O Essendo inoltre un campione di user internet i soggetti rispondenti sono
risultati piu avanzati dal punto di vista socioculturale rispetto alla media
italiana
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Metodologia e campione

O Al fine di utilizzare i risultati della ricerca per
estrarne un  ritratto generale della
popolazione femminile italiana si e ottenuto
attraverso un sistema di ponderazione un
campione rappresentativo dell’universo di
riferimento delle 18-54enni per quanto
riguarda I’eta e la distribuzione geografica

O Sono stati infine individuati 6 differenti
‘profili’ di donna
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Metodologia e campione

Composizione anagrafica Istruzione

Eta Titolo di studio
118-24 I laurea
36.1
L125-34 1 diploma scuola media

26.9 superiore
| 35-44 54 H licenza scuola media inferiore

H 45-54 —
32.8 M altro/ non indica

Situazione lavorativa Componenti nucleo familiare

Lavoro N. componenti

® tempo pieno 9.6 09 4.6 1

M part-time 323 ‘ o .?43 W2

i saltuario 3

. non lavora in cerca di occup. w4
I'non lavora non cerca occup. D8t M50 piu

H non indica H non indica
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LE DONNE DI OGGI
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Autonomia e identita

O Cio che emerge chiaramente dai dati € un profilo
di donna molto diverso dal passato.
Si evidenziano un protagonismo e un’autonomia molto maggiori che

e Non attingono a nessun meccanismo emulativo fondato sul modello
del maschio

e Si esprimono a partire dalla famiglia

O Si afferma dungque un mondo con -caratteristiche proprie, universi
espressivi e relazionali, priorita, bisogni e risorse
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Rapporti familiari

Quale delle seguenti frasi descrive meglio i suoi rapporti con la famiglia?

siamo abbastanza indipendenti I'uno
dall'altro, ma i rapporti sono
equilibrati

siamo molto uniti

ogni tanto litighiamo, ma tutto
sommato andiamo d'accordo

I rapporti sono tesi

c'e totale indifferenza / ci evitiamo
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Confronto generazionale

Pensando alla generazione di sua madre, lei come si sente? Lo indichi sempre con un voto da 1 a 10.

(Voti 8+10)

piu autonoma

imprevisti rispetto alle loro madri, mentre
le 25-34enni (figlie di madri “avanzate”) si
55.4 sentono - in misura maggiore rispetto alle
altre - piu insicure e confuse. Infine, le
giovanissime (18-24enni), che ancora non
sperimentano ’incertezza della
generazione immediatamente successiva, si
sentono pero meno autonome e pronte ad
affrontare la vita

piu libera di fare quello che mi piace

Le donne dai 35 anni in su
complessivamente si sentono piu
autonome, libere e capaci di fronte agli

piu capace di affrontare gli imprevisti

piu confusa

piu insicura
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Matrimonio e figli

Per ciascuna delle seguenti affermazioni indichi, per favore, quanto € d’accordo, se molto, abbastanza,

pOCo O per niente.

(se ha figli) sono premurosa verso i miei figli

per i figli bisogna essere disposti a
fare qualunque sacrificio

quando ci si sposa, € per sempre

di questi tempi, e difficile tenere
la famiglia unita, non c'é piu un
riferimento sicuro nella vita

una coppia senza figli non puo mai
essere veramente felice

capisco le donne che rinunciano ad
avere figli in nome della loro
realizzazione professionale
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B molto M abbastanza

63.7 325 96.2
30.0 49.9 79.9
30.6 35.8 66.4
13.7 36.3 50.0

32.8



Rapporti di genere

Per ciascuna delle seguenti affermazioni indichi, per favore, quanto € d’accordo, se molto, abbastanza,
pOCo O per niente.

B molto M abbastanza

a differenza del passato, I'uomo non é piu l'unico a prendere 60.0
le decisioni che riguardano la coppia e la famiglia

molte cose miglioreranno quando le donne
assumeranno sul lavoro e nella politica altrettante
influenza degli uomini

anche l'uomo, come la donna, deve curare la bellezza del g 80.9
proprio corpo
nel sesso tutto cio che fa piacere deve essere ammesso 32.4 . 77.6

il ruolo piu forte della donna nella societa LY
ha messo profondamente in crisi 'uomo

mi irritano le donne che hanno degli atteggiamenti poco femminili FEEUNEEIEEE 43 ./

ormai il maschio ha sempre piu I'ansia da prestazione sessuale KIRPIHEEN 36.9

& perfettamente giusto e naturale che in certi campi le I3 13 3
donne abbiamo meno liberta degli uomini 9.8
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Uomo e donna: chi fa cosa?

O Nelle relazioni di coppia la gestione economica e le decisioni d’acquisto
vengono prese da entrambi anche se, seppur per una minoranza,
continua a sussistere una ripartizione di genere tale per cui:

e Per un quinto del campione il mantenimento economico della
famiglia spetta all’uomo, mentre (per un quarto) I’amministrazione
delle finanze e compito femminile

e Per un terzo I’acquisto dell’automobile e I’iniziativa nei rapporti
sessuali sono attivita maschili

O Le incombenze domestiche e le attivita di cura (assentarsi dal lavoro in
caso di malattia di un familiare, alzarsi di notte quando i bambini
piangono) restano invece - piu 0 meno fortemente - sbilanciate sul

versante femminile
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Uomo e donna: chi fa cosa?

Pensando concretamente alla sua situazione personale, di quali tra queste attivita/
incombenze, si occupa prevalentemente il suo partner, di quali prevalentemente lei e di

quali entrambi in egual misura (o in misura molto simile)? (NB Domanda posta solo a chi ha una
relazione di coppia; per coloro che hanno una relazione di coppia ma non vivono insieme, compilato solo
dove possibile)

[GPF 4

3 Q@  Entrambi N.r.

mantenere economicamente una famiglia  19.3 4.4 74.9 1.5
amministrare le entrate della famiglia  11.9 25.7 60.5 2.0

pagare le tasse  26.5 18.4 53.0 2.2

acquistare elettrodomestici 7.0 12.4 78.7 1.9

acquistare un'automobile  32.7 2.0 63.6 1.6

scegliere l'appartamento in cui andare ad abitare 3.8 5.6 89.0 1.6
prendere l'iniziativa nei rapporti sessuali ~ 29.8 5.7 63.9 0.6
decidere dove trascorrere le vacanze 3.5 12.5 83.9 0.1

andare a fare la spesa 3.5 39.5 55.3 1.7

prepare i pasti 4.6 61.4 32.5 1.6

pulire la casa 1.5 62.7 34.0 1.8

stirare 2.7 85.0 10.5 1.8

assentarsi dal lavoro se in famiglia qualcuno € ammalato 3.9 50.3 42.4 3.5
alzarsi di notte quanto i bambini piangono 4.9 44.8 49.0 1.3
giocare con i figli 7.9 15.1 75.3 1.6

rimproverare e, se necessario, punire i figli 3.8 22.0 73.2 1.0
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N



Il valore dell’equilibrio

O Le donne oggi sono portatrici di un valore
fondamentale di equilibrio e cioe una
capacita di ‘tenere insieme’ le grandi spinte
contrastanti che caratterizzano la post
modernita = la core competence della donna
‘post moderna’ e anche il principale terreno
su cui le donne si sono da sempre misurate
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Il valore dell’equilibrio

O Parlare di equilibrio non deve tuttavia trarre in inganno: non si tratta mai
di un valore legato alla staticita o alla rigidita di una posizione

O Il vero fondamento dell’equilibrio post-moderno e semmai proprio la
capacita di attuare un continuo processo dinamico: per le donne funambole
ogni passo in avanti e il risultato di continui, fluidi e spesso impercettibili
movimenti di adeguamento, assestamento e riposizionamento

O Capacita e virtu che trovano la loro rappresentazione immaginaria in
personaggi come Elastigirl (Gli Incredibili) e Neytiri (Avatar)
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L’edonismo al femminile

O Emerge una lunga lista di opposizioni entro cui si tiene in equilibrio la
donna funambolica

O Una prima riguarda il megatrend della societa contemporanea
dell’edonismo

O Da una parte le donne si fanno portatrici della nuova cultura del piacere
dall’altra sono le piu attente a conciliarla con spinte etiche e altruistiche
- le donne come vere artefici della culturale dell’edonismo maturo:
responsabile, riflessivo, consapevole
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EDONISMO

Dopo I’arresto dell’anno scorso, riprende a crescere la corrente socioculturale

dell’edonismo

40

34.9

33.8
32.1 31.6 324
“

30
20
10
1}

Anno 03 05 08 08 09

[G PF% Base: popolazione 15:74enni - Valori Media (0-100) 19 @



«Andare in giro a fare acquisti e una delle cose che mi piacciono di piu»

Nonostante I’avvenuta contrazione dei consumi, il piacere di fare shopping rimane in

guesti ultimi anni stabile e accenna lievemente a riprendere quota
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«Spesso vado a guardare le vetrine solo per passare il tempo,
| senza voler comprare qualcosa»

Anche quando non si traduce nell’acquisto di prodotti, lo shopping rimane un modo

di vivere il tempo libero e di relazionarsi gli spazi della citta...
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«Fare shopping € per me uno dei piaceri della vita»

Hm molto ™ abbastanza

2003

50

2009

_ 60"1
- 38'5

2009: m. + abb. d’accordo

Base: popolazione 15+74enni - Molto + Abbastanza d’accordo - Valori %
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«Penso a godermi la vita: i sacrifici li lascio agli altri»

70
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«Non mi interessa guadagnare di piu per poter spendere di piu»
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L*edonismo maturo

O Davvero le donne sono portatrici dell’*edonismo maturo’:
e Attento e recettivo alle possibilita e agli stimoli dei consumi

e Ma anche fortemente marcato da valori e da altre priorita esistenziali:

— Non costretto alla dimensione individuale narcisistica

— Bensi con una forte connotazione relazionale, in cui il piacere e

innanzitutto un bene da godere con gli altri
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Le donne e la crisi: qualita della vita

O Se un tempo era piu facile appiattire la qualita della vita e confonderla
col semplice possesso di ricchezze o con lo stile di vita che ci si poteva
permettere

O Oggi le donne tendono sempre piu al raggiungimento di quei beni
difficilmente quantificabili, come Ila qualita del tempo libero, la
profondita delle esperienze vissute, il ‘semplice’ stare bene

O | consumi tendono a riacquistare una posizione di mezzi anziché di fini in
funzione della ricerca della felicita personale e delle persone a noi care
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«Sono convinto che avere di piu non significa vivere meglio»

67.3

2005

B molto ™ abbastanza

70.5

2009

Base: popolazione 15+74enni -Valori %
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L’attenzione al prezzo

Best price

O Questa consapevolezza e accompagnata infatti
da un’attenzione costante al prezzo, che si
traduce anche nell’attesa e nella ricerca di
merce in saldo

O Non si tratta tuttavia di una semplice volonta
di risparmio, bensi di una ricerca di
‘occasioni’, In cui cioe la qualita dei prodotti
garantisce la sensazione di ‘aver fatto un buon
affare’
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«Sto molto attento agli sconti e alle offerte speciali»
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TRAIETTORIE DI SOFFERENZA
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Traiettorie di sofferenza

O In questa faticosa e quotidiana operazione di ricerca dell’equilibrio nella
costruzione di un nuovo mondo le donne pagano un prezzo che permane
alto

e Gli affetti familiari e I’orizzonte domestico continuano a essere la
principale fonte di soddisfazione

e E questa la prospettiva entro cui le donne trovano lo spazio piu
adeguato ad esprimere il fortissimo investimento nel valore della
relazione

Per ciascun aspetto indichi QUANTO CONTA e QUANTO si considera SODDISFATTA - (Molto d’accordo)

la famiglia, gli affetti

il tipo di casa, gli spazi
a sua disposizione

B importanza [ soddisfazione
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Traiettorie di sofferenza

O Viceversa colpisce la bassissima soddisfazione sul fronte lavorativo ed
economico

e A cui si ricollega anche il basso livello di serenita interiore

e E che produce un’incertezza sul futuro: le donne sono coloro che
danno piu importanza al futuro e al tempo stesso che ne sono piu
preoccupate

Per ciascun aspetto indichi QUANTO CONTA e QUANTO si considera SODDISFATTA - (Molto d’accordo)

il suo equilibrio 88.7

interiore, la sua serenita

il futuro, le prospettive,
I progetti

il suo lavoro (se lavora)

i soldi, le possibilita

economiche B importanza M soddisfazione
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Potenziale sociale

O Le donne lamentano piu insoddisfazione nelle aree di socializzazione
esterna e al di fuori delle pareti domestiche

e |La grande attitudine relazionale delle donne, che deriva dal primato
che assegnano alla relazione, non si traduce in una socializzazione

fluida e piena

e Di fatto il lavoro di equilibrismi e incastri tra tutte le dimensioni della
vita delle donne e ancora limitato da fattori di handicap oggettivi

Per ciascun aspetto indichi QUANTO CONTA e QUANTO si considera SODDISFATTA - (Molto d’accordo)

il rapporto con gli
altri/andare d'accordo
con gli altri

B importanza [l soddisfazione
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Valutazione vita familiare e vita sociale

Pensi adesso nello specifico alla sua famiglia o, se vive sola, ai suoi parenti piu stretti.
In generale, come valuta i suoi rapporti familiari?

VOTO MEDIO

Pensi ora in generale alla sua vita sociale, alle amicizie che frequenta, alle sue
uscite. Complessivamente quanto € soddisfatta della sua vita sociale?

VOTO MEDIO

vita sociale 33.8 28.3 ‘ 6.1 l

CON.r. [ Voti1+5 [ Voti6+7 M Voti 8+10
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La cura del sé al femminile

O L’indagine sfata lo stereotipo della donna ipercoinvolta dalla cura del
proprio aspetto e del sé

e A dispetto dell’immagine veicolata dai media la donna restituisce un
sistema di priorita molto piu articolato e complesso

e Colpisce la grande rilevanza dell’alimentazione

Per ciascun aspetto indichi QUANTO CONTA e QUANTO si considera SODDISFATTA - (Molto d’accordo)

82.6
la salute, le sue condizioni fisiche

I'alimentazione
la sua vita sessuale
I'aspetto fisico, il modo di presentarsi

prendersi cura del proprio corpo
B importanza [ soddisfazione
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Potenziale sociale

O Il tempo, come gia visto, rappresenta la grande risorsa che nel lavoro
funambolico della donna scarseggia

Per ciascun aspetto indichi QUANTO CONTA e QUANTO si considera SODDISFATTA - (Molto d’accordo)

il tempo che ha per se
stessa e per le sue

attivita
B importanza [l soddisfazione
«Mi sembra di avere sempre meno tempo a «ll mio problema principale e il tempo che
disposizione per fare quello che voglio» mi sfugge, mi incalza e non mi basta mai»
23.1 63.8

19.7 57.5
2009: molto d’accordo 2009: m. + abb. d’accordo

[G PFEE Base: popolazione 15+74enni - Valori % 36 @



| Vita quotidiana e cura di sé

Per ciascuna delle seguenti affermazioni indichi, per favore, quanto € d’accordo, se molto, abbastanza,
pOCO O per niente

l molto M abbastanza

mi sento sempre di corsa, divisa tra mille impegni 46.1 375 83.6
mi considero un'organizzatrice efficiente della mia vita [AKY 55.9 80.9
ho la tendenza a sacrificarmi per gli altri 32.0 45.8 77.8

73.7

o
[NEN

-O .
Ul

e Ul
= ~
N

N

|—\

sono capace di adattarmi ai cambiamenti e alle novita [

sono una persona capace di far valere le mie ragioni [

cerco di non farmi mai mancare niente [ 53.4 68.6
mi sento una persona realizzata e felice 08 53.9 64.5
presto molta attenzione al mio corpo, al mio aspetto (52 51.3 61.3
le amicizie e i rapporti con gli altri oggi non sono EEENy 41.0 59.0
solidi, lo vedo anche nella mia realta
avere un aspetto curato € una delle mie preoccup. piu importanti 1{0K§ 47.3 57.9
(se lavora) non ho la sicurezza della 26.1 262 Pk

stabilita del lavoro, il futuro e incerto

ho una vita sociale intensa BaiYAsN 33.1
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| key findings

L’incalzare del tempo I’efficienza a scapito della felicita

Il primo funambolismo e quello tra la cura degli altri e la cura di sé

La donna e proiettata al futuro e allo stesso tempo ne e spaventata

La vita sociale € oggi I’area piu sottodimensionata rispetto al potenziale
della donna

- La femminilita e la cura di sé sono importanti ma non al primo posto
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| consumi

Pensi ora ai consumi e al suo stile di vita e mi indichi, per favore, quanto e d’accordo con le seguenti

affermazioni, se molto, abbastanza, poco o per niente.

l molto M abbastanza

la pubblicita dovrebbe limitarsi a dare piu informazioni [l 51.1

andare in giro a fare acquisti € una delle cose che mi 30.9 41.9
piacciono di piu

la pubblicita puo aiutare a scegliere i prodotti [ : 54.3

ogni tanto cedo alla tentazione di acquistare delle cose solo EWg] 401 54 .2
perché mi piacciono e non perché ne abbia bisogno

mi piace comprare prodotti che mi distinguano dagli altri (K8 37.1 48.2

la pubblicita dovrebbe parlare di piu dell'azienda, dei suoi (ki 324 43.6
valori, della sua storia

quando compro scelgo sempre il meglio, senza badare al prezzo [NAEECYEC 42.0

non ho mai abbastanza tempo per scegliere bene i prodotti [SHEEPEE 32.0

o
'_\

mi capita di fare acquisti on line 15.6 A

[G PF% Nb: i dati relativi agli uomini sono ottenuti tramite stima 39

74.8

72.8

Uomini
72.3

50.9

54.3

52.7

46.6

42.8

)
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| key findings

O Anche nei consumi si ritrova I’equilibrio:
¢ Grande consapevolezza razionale e tensione all’informazione

e Ma anche capacita di assecondare |I’acquisto di impulso e goodwill
verso pubblicita e marca

(GPF o <



| La marca

Infine, per ciascuna delle sequenti affermazioni relative alla marca, indichi, per favore, quanto e
d’accordo, se molto, abbastanza, poco o per niente.

B molto M abbastanza

una marca non e solo fatta dai suoi prodotti ma dalla sua s_,tc_)rla, 191 56.6 75.7

dalla sua tradizione

se devo scegliere tra due marche scelgo quella che tiene
presente la difesa dell'ambiente

66.9

ho delle marche del cuore a cui non rinuncio quando
devo acquistare un prodotto

59.6

si puo capire molto di una persona dalle marche che usa/consuma

i prodotti di marca hanno una qualita superiore a quelli non di marca [N . 53.6

una marca esprime uno stile di vita [g§] 41.9

50.2

compro sempre la stessa nonostante ci sia una scelta sempre

> 49 256 [RIONS
piu vasta

molte delle marche che uso, sono le stesse che usano ek 24 1
anche i miei amici/colleghi 1.0

(GPF . <



| key findings

O La marca si conferma solidissima
O Marca e soprattutto storia, etica prima ancora che qualita

O Poligamia e fedelta convivono
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DONNE A CONFRONTO: | 6 PROFILI
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| 6 profili

Fra questi sei modelli di femminilita differenti, indichi a quale modello si sente piu vicina

Casalinga 14.1% Sportiva 5.8% Manager 15.7%

Elegante/chic

Acgua e sapone
Intellettuale 25.7% 31.2%

[GPI_—% at Non indica: 0.9% @



Caratterizzazione socioculturale dei profili

CULTURA PICCOLO
BORGHESE

CULTURA TRADIZIONALE

MODERNITA
AFFLUENTE

O . >

¢ 5 :
C N

£5 FUN SOCIETY MODERNITA =3

O ™ POSTMATERIALISTA -

CULTURA CIVICA

NET SOCIETY
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Le donne e la marca

LA MARCA SI PRESENTA PIU FORTE
NEI CLUSTER PIU AVANZATI

> ATTUALITA SOCIOCULTURALE DELLA MARCA

(GPF . <



| key findings: piu donne, piu marche

La marca per i diversi profili

INCLUSIONE SOCIALE
= bk
i PRAGMATISMO [_: A=
-d SEMPLIFICAZIONE A
OMOLOGAZIONE -
D . o -
T c - c
© > ) A& 7z}
S 2 < o] =
C -
2 0o j =
>0 O . Q)
@) ESPRESSIONE DI SE

PERFORMANCE

VALORIZZAZIONE
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