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Abstract. This article will explore the media’s role in the prevention of violence against 
women under the framework of the Italian government’s anti-violence Action Plans. In 
order to accomplish this goal, the article will outline the aims, methodology and main 
results of a qualitative textual analysis, which was conducted on anti-violence public 
service advertising campaigns launched by the Italian government in the last 15 years. 
The primary goal of conducting textual analysis is to examine how the Italian govern-
ment’s campaigns portrayed violence against women so as to mitigate the issue.
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Riassunto. Questo articolo esplora il ruolo che i media rivestono ai fini della preven-
zione della violenza contro le donne nell’ambito dei Piani di azione antiviolenza del 
Governo italiano. A tale scopo, l’articolo illustra obiettivi, metodo e principali risulta-
ti di un’analisi testuale qualitativa, condotta sulle campagne di comunicazione socia-
le antiviolenza che il Governo italiano ha lanciato negli ultimi 15 anni. Obiettivo pri-
mario dell’analisi testuale è quello di analizzare le modalità di rappresentazione della 
violenza contro le donne adottate dalle campagne del Governo italiano per arginare il 
fenomeno. 

Parole chiave: prevenzione, violenza contro le donne, rappresentazioni mediali, cam-
pagne di comunicazione sociale, Governo italiano.

1. INTRODUZIONE

I mezzi di comunicazione esercitano effetti ambivalenti sulla percezione 
collettiva della violenza maschile contro le donne come problema sociale. 
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Da una parte, è stato evidenziato il rischio che il siste-
ma dei media, attraverso prodotti appartenenti a generi 
tra loro anche molto differenti – testi dell’informazione 
giornalistica, della comunicazione pubblicitaria, dell’in-
dustria televisiva e cinematografica ecc.) – contribuisca, 
anche involontariamente, alla legittimazione di stereotipi 
di mascolinità e femminilità, che, insieme ad altri fattori 
socio-culturali, sembrano all’origine di fenomeni quali le 
discriminazioni di genere e le violenze maschili contro le 
donne (Rizzuto, 2015; Suárez-Villegas, 2020).

In questo ambito, particolare attenzione è stata 
riservata all’analisi delle modalità di rappresentazione 
di tale tipo di violenza rintracciabili all’interno dei testi 
appartenenti al genere ‘informazione giornalistica’, inte-
resse riscontrabile anche in Italia (Cava, 2013; Giomi, 
2013, 2015, 2019; Rizzuto, 2016). A livello internazionale, 
i risultati di studi condotti in questo campo concorda-
no sul fatto che la copertura giornalistica circa gli atti 
di violenza maschile contro le donne sembra solitamen-
te incorniciare gli eventi all’interno di due frame che si 
rinforzano a vicenda: quello della colpevolizzazione dei 
comportamenti della vittima (victim-blaming frame) e 
quello della giustificazione dei comportamenti del mal-
trattatore (perpetrator-excusing frame) (Meyers, 1997; 
Nettleton, 2011).

D’altra parte, com’è stato proposto nell’ambito di fon-
damentali provvedimenti adottati a livello sovranazionale, 
i media possono rivelarsi strumenti utili a istituzioni pub-
bliche, organizzazioni no profit e aziende per decostru-
ire stereotipi di genere e promuovere, al posto di questi 
ultimi, idee e comportamenti che rispettino la dignità di 
ogni essere umano, a prescindere dalla sua appartenenza 
di genere (Council of Europe, 2011; United Nations, 1979, 
1993, 1995). E, tuttavia, l’uso prosociale dei media nel 
campo della prevenzione della violenza contro le donne 
in Italia appare un tema ancora poco esplorato (sul tema, 
si vedano Bertolo, 2011; Magaraggia & Cherubini, 2017; 
Polizzi, 2020a, 2020b; Polizzi & Oliveri, 2015).

A partire da queste considerazioni, questo lavo-
ro intende analizzare il contributo che i media possono 
offrire nell’ambito dei Piani di azione nazionali volti alla 
prevenzione della violenza contro le donne e lo fa analiz-
zando le modalità con le quali le campagne di comuni-
cazione sociale del Governo italiano hanno rappresenta-
to il fenomeno in tempi recenti.

Per raggiungere questo obiettivo, la prima parte del 
lavoro traccia il quadro teorico relativo al ruolo che i 
Piani di Azione antiviolenza varati dal Governo italiano 
hanno assegnato ai media e, in particolare, alle campa-
gne di comunicazione sociale.

La seconda parte del lavoro illustra obiettivi, metodo 
e risultati di una ricerca – condotta da chi scrive – con-

sistente nell’analisi testuale delle campagne di comuni-
cazione sociale contro la violenza sulle donne lanciate 
dal Governo italiano negli ultimi 15 anni. Scopo ultimo 
dell’analisi testuale è quello di identificare quali princi-
pali modalità comunicative siano state adottate all’inter-
no delle campagne di comunicazione sociale del Gover-
no italiano per rappresentare tipi di violenza contro le 
donne, destinatari e beneficiari delle campagne, carat-
teristiche delle vittime, degli autori e dei testimoni della 
violenza, come pure per decostruire stereotipi di genere 
e promuovere idee, comportamenti e specifici servizi uti-
li a prevenire il fenomeno.

2. IL RUOLO DEI MEDIA NELLA PREVENZIONE 
DELLA VIOLENZA CONTRO LE DONNE: 

UNO SGUARDO AI PIANI DI AZIONE 
ANTIVIOLENZA DEL GOVERNO ITALIANO 

Secondo una definizione oggi consolidata a livel-
lo internazionale – quella contenuta nell’articolo 1 della 
“Dichiarazione sull’eliminazione della violenza contro le 
donne”, adottata nel 1993 dall’Assemblea generale delle 
Nazioni Unite (United Nations, 1993; trad. it. p. 1) – l’e-
spressione “violenza contro le donne” include “ogni atto 
di violenza fondata sul genere che abbia come risultato, 
o che possa probabilmente avere come risultato, un dan-
no o una sofferenza fisica, sessuale o psicologica per le 
donne, incluse le minacce di tali atti, la coercizione o la 
privazione arbitraria della libertà, che avvenga nella vita 
pubblica o privata”.

Già nel 1979 l’articolo 5 della “Convenzione sull’e-
liminazione di tutte le forme di discriminazione con-
tro le donne” dell’Organizzazione delle Nazioni Unite 
aveva sancito la necessità che gli Stati firmatari – tra i 
quali figura l’Italia – implementassero misure volte a 
“modificare i modelli socio-culturali di comportamento 
degli uomini e delle donne, al fine di conseguire l’elimi-
nazione dei pregiudizi e delle pratiche consuetudinarie 
o di ogni altro genere che sono basate sull’idea dell’in-
feriorità o della superiorità dell’uno o dell’altro sesso o 
su ruoli stereotipati per gli uomini e per le donne” (Uni-
ted Nations, 1979, trad. it. Ministero della Giustizia del 
Governo italiano, 2011, p. 5).

Tra le possibili misure volte alla modifica dei sud-
detti modelli socio-culturali di comportamento, il 
ricorso ai media nell’ambito di campagne di comunica-
zione sociale di fonte governativa ha assunto nel tempo 
un ruolo chiave, nella misura in cui esso si configura 
come una delle risorse strategiche espressamente previ-
ste nell’ambito dei Piani di azione antiviolenza adottati 
da un numero crescente di governi nazionali (Polizzi, 
2020b). Da questo punto di vista, l’Italia non fa eccezio-
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ne, in quanto, nei tre Piani nazionali antiviolenza varati, 
rispettivamente, nel 2015, nel 2017 e nel 2021 (Presiden-
za del Consiglio dei Ministri del Governo italiano, 2015, 
2017a, 2021a), il Governo ha assegnato ai media, in gene-
rale, e alle campagne di comunicazione, in particolare, 
un ruolo sempre più esplicito e specifico.

Prima di illustrare tale ruolo, tre precisazioni termi-
nologiche appaiono utili.

In primo luogo, il termine ‘comunicazione sociale’ 
viene qui utilizzato per riferirsi ad uno degli ambiti spe-
cifici di quel campo comunicativo più vasto che è stato 
definito ‘comunicazione pubblica’, poiché ha per ogget-
to affari di interesse generale (Mancini, 1996). Caratte-
ristica distintiva della comunicazione sociale è che essa 
affronta argomenti di interesse generale che rivestono 
un grado di controversialità relativamente più basso, se 
confrontati con quelli trattati in altri ambiti della comu-
nicazione pubblica, quali, ad esempio, l’ambito della 
comunicazione politica (Gadotti, 1992; Grandi, 2001; 
Mancini, 1996). Al riguardo, richiamando la distinzione 
tra “temi” e “valori” proposta da Mancini (1996, p. 233), 
“è possibile che la comunicazione sociale propriamente 
intesa affronti dei temi che, almeno in parte, presentano 
un certo livello di controversialità ma sottintende valori 
a proposito dei quali sono ben poche le posizioni discor-
danti”.

In secondo luogo, il termine ‘campagne di comuni-
cazione sociale’ viene qui usato nella medesima accezio-
ne adottata in letteratura per riferirsi alle ‘campagne di 
comunicazione pubblica’ (public campaigns), delle quali 
le prime costituiscono un ambito specifico e che sono 
state definite come 

tentativi intenzionali di informare o influenzare il com-
portamento di un vasto pubblico, entro un determinato 
periodo di tempo, utilizzando un insieme organizzato di 
attività di comunicazione e presentando una serie di mes-
saggi mediali su più mezzi, solitamente con l’obiettivo di 
produrre benefici non commerciali per individui e società 
[…] (Atkin & Rice, 2013, p. 3).

In terzo luogo, il termine ‘prevenzione’ – riferito ad 
una delle principali finalità perseguite dalle campagne di 
comunicazione sociale contro la violenza sulle donne – è 
qui utilizzato nella duplice declinazione di prevenzione 
‘primaria’ e di prevenzione ‘secondaria’, due piani che, 
assieme a quello della prevenzione ‘terziaria’, rappresen-
tano livelli di intervento differenti ma tra loro correlati, 
rispetto ai quali i governi nazionali sono chiamati a pro-
gettare e implementare specifiche misure di contrasto alla 
violenza sulle donne (World Health Organization, 2002). 

In questo ambito, le misure adottabili sul versante 
della comunicazione sociale di fonte governativa rive-

stono una funzione strategica soprattutto al livello della 
prevenzione primaria e secondaria, come è stato indi-
cato da fondamentali provvedimenti adottati in campo 
internazionale o specificamente europeo, quali, rispetti-
vamente, quelli previsti dalla “Dichiarazione di Pechino” 
(United Nations, 1995) e dalla “Convenzione di Istan-
bul” (Council of Europe, 2011), provvedimenti che han-
no visto anche l’Italia tra gli Stati firmatari. 

In particolare, il livello della prevenzione primaria 
prevede che le attività di comunicazione sociale – siano 
esse di fonte governativa o meno – vengano realizzate 
prima che la violenza abbia origine, al fine di ridurne i 
fattori di rischio; il livello della prevenzione secondaria, 
che si attiva, invece, dopo che la violenza si è manifesta-
ta, assegna alle attività di comunicazione il compito di 
fornire una risposta immediata alle persone coinvolte 
nel problema, affrontando le conseguenze a breve termi-
ne che la violenza potrebbe generare, al fine di prevenir-
ne l’escalation.

Con specifico riferimento al campo della prevenzio-
ne primaria, l’utilità delle campagne di “informazione” 
e di “educazione” – esplicitamente affermata all’interno 
della “Dichiarazione di Pechino” – è stata successiva-
mente ribadita e meglio specificata dalla “Convenzione 
di Istanbul”. Quest’ultima collega sotto il comune deno-
minatore della “prevenzione” l’ambito della “sensibiliz-
zazione” e quello della “educazione”, il primo dei quali 
fa esplicito riferimento all’importanza di utilizzare gli 
strumenti della comunicazione mediata a supporto dei 
programmi di prevenzione delle violenze. 

Il collegamento tra l’ambito della “sensibilizzazio-
ne” e quello della “educazione” appare non casuale, se – 
come ha proposto Cappello (2009) con riferimento al più 
generale campo della media education – consideriamo

la natura reciprocamente costitutiva dei concetti di comu-
nicazione mediata e di educazione: la comunicazione 
mediata è strutturalmente educativa dal momento che 
modifica idee, visioni del mondo e dimensioni della sfera 
pubblica come pure comportamenti e vissuti della sfera 
privata; allo stesso modo l’educazione è strutturalmente 
comunicativa poiché fondata su una relazione dialogica 
(Cappello, 2009, p. 130).

Concentrando l’attenzione sull’Italia, è soprattutto al 
livello della prevenzione primaria che si collocano mol-
te delle attività di comunicazione previste dai tre Piani 
di azione antiviolenza finora varati dal Governo italiano. 
Si tratta di misure che, prima di tutto, sono finalizzate a 
contrastare quella forma di violenza che, con Bourdieu 
(1998), potremmo definire “violenza simbolica”, intesa 
come “violenza dolce, insensibile, invisibile per le stes-
se vittime, che si esercita essenzialmente attraverso le 
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vie puramente simboliche della comunicazione e della 
conoscenza o, più precisamente, della mis-conoscenza” 
(Bourdieu, 1998, pp. 7-8). A tale scopo, infatti, il primo 
dei tre suddetti Piani nazionali antiviolenza – il “Piano 
d’azione straordinario contro la violenza sessuale e di 
genere”, relativo agli anni 2015-2017 – ha definito come 
“prioritario”, l’obiettivo di:

sensibilizzare gli operatori dei settori dei media per la 
realizzazione di una comunicazione e informazione, 
anche commerciale, rispettosa della rappresentazione 
di genere e, in particolare, della figura femminile anche 
attraverso l’adozione di codici di autoregolamentazione da 
parte degli operatori medesimi mirati ad evitare la ripro-
duzione di stereotipi di genere e di visioni degradanti del 
femminile, o di immagini che associno il rapporto sessu-
ale alla violenza (Presidenza del Consiglio dei Ministri del 
Governo italiano, 2015, p. 18). 

Il secondo dei tre Piani nazionali antiviolenza – il 
“Piano strategico nazionale sulla violenza maschile con-
tro le donne 2017-2020” – presenta un riferimento mol-
to più esplicito e puntuale al ruolo che le campagne di 
comunicazione dovrebbero svolgere come strumen-
ti di prevenzione primaria delle violenze sulle donne. 
Al riguardo, infatti, all’interno del primo degli assi nei 
quali il Piano si articola, l’asse “Prevenzione”, figura 
come area di intervento quella specificamente denomi-
nata “Campagne di comunicazione”, la quale consiste in 
interventi finalizzati 

ad accrescere la consapevolezza e a sensibilizzare 
l’opinione pubblica e/o uno specifico pubblico di riferi-
mento, rispetto alla violenza maschile sulle donne, anche 
al fine di promuovere una corretta cultura della relazione 
uomo-donna in ogni età e nella prospettiva di rafforzare 
il messaggio che una società libera dalla violenza e dagli 
stereotipi di genere è una società migliore per donne e 
uomini (Presidenza del Consiglio dei Ministri del Gov-
erno italiano, 2017a, p. 15).

Anche all’interno dell’ultimo dei tre Piani naziona-
li antiviolenza finora promossi dal Governo italiano – il 
“Piano strategico nazionale sulla violenza maschile con-
tro le donne 2021-2023” – si fa riferimento specifico al 
campo della prevenzione primaria, all’interno del quale 
le campagne definite di “sensibilizzazione” hanno come 
priorità l’obiettivo di: 

aumentare il livello di consapevolezza nella pubblica 
opinione e nel sistema educativo e formativo sulle radici 
strutturali, sulle cause e sulle conseguenze della violenza 
maschile sulle donne e promuovere la destrutturazione 
degli stereotipi alla base della violenza (Presidenza del 
Consiglio dei Ministri del Governo italiano, 2021a, p. 28). 

Per raggiungere questo obiettivo, il Piano antivio-
lenza 2021-2023 specifica che le campagne di sensibiliz-
zazione comprendono al loro interno sia “campagne di 
comunicazione sul 1522, per rafforzare la conoscenza e 
l’istituzionalizzazione dello strumento e a garanzia di 
una continuità e sistematicità della sua azione” sia “cam-
pagne sul fenomeno inclusive e rivolte ai giovani e agli 
adulti” (Presidenza del Consiglio dei Ministri del Gover-
no italiano, 2021a, pp. 29-30).

Il riferimento alla necessità di rafforzare la cono-
scenza circa l’esistenza del servizio telefonico antivio-
lenza gratuito 1522 – riferimento contenuto anche nei 
precedenti due Piani nazionali antiviolenza del Gover-
no italiano – è riconducibile al campo della prevenzio-
ne secondaria delle violenze contro le donne. È a questo 
livello, infatti, che si collocano quelle attività di comu-
nicazione di fonte governativa miranti alla promozione 
di specifici servizi finalizzati a contrastare il fenomeno 
della violenza contro le donne, una volta che questo si 
sia generato. Il primo di tali servizi è, appunto, il ser-
vizio telefonico 1522, che – come specificato nel Piano 
antiviolenza 2021-2023 – ha il compito di offrire “infor-
mazioni di primo soccorso in caso di emergenza o indi-
cazioni utili sui servizi e i centri anti violenza attivi a 
livello territoriale cui le vittime di violenza o altri utenti 
possono rivolgersi” (Presidenza del Consiglio dei Mini-
stri del Governo italiano, 2021a, p. 15). 

Ulteriori servizi, indispensabili ai fini della preven-
zione secondaria delle violenze, sono quelli offerti da case 
rifugio e centri antiviolenza, attori ai quali sono assegna-
te funzioni operative a livello locale, per l’efficacia del-
le quali i Piani antiviolenza del Governo italiano hanno 
ribadito la necessità di massima pubblicizzazione, da rea-
lizzarsi anche per il tramite del servizio telefonico 1522. 

Alla base di tutti i servizi di prevenzione seconda-
ria, infatti, i Piani hanno sancito il dovere per tutti gli 
enti erogatori nazionali e locali di fornire informazioni 
sull’esistenza dei servizi stessi a beneficio dei diversi tipi 
di soggetti coinvolti nel contrasto alla violenza contro le 
donne, siano essi vittime, testimoni, autori delle violen-
ze, come pure operatori che, a differenti livelli di respon-
sabilità, sono chiamati ad intervenire in tutti i contesti 
nei quali le violenze hanno o potrebbero avere luogo. 

3. LA RICERCA

3.1 Obiettivi e metodo della ricerca 

Il punto di partenza teorico dal quale la presente 
ricerca ha preso avvio risiede nella consapevolezza che 
l’etichetta di ‘problema sociale’ assegnata ad un feno-
meno quale la violenza sulle donne è il risultato di un 
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processo di costruzione simbolica (Hilgartner & Bosk, 
1988). All’interno di tale processo, differenti tipi di testi 
mediali – inclusi quelli che vengono prodotti nei circu-
iti della comunicazione sociale – possono contribuire, 
intenzionalmente o meno, a costruire e mettere in cir-
colazione specifici frame di rappresentazione del feno-
meno, capaci a loro volta di incidere sulla possibilità 
che quest’ultimo possa essere prevenuto e/o contrastato 
(Polizzi, 2020a).

In quest’ottica, la funzione di framing rintracciabile 
nei suddetti testi mediali appare centrale, poiché è vol-
ta a “selezionare alcuni aspetti di una realtà percepita e 
a renderli più salienti in un testo di comunicazione, in 
modo tale da promuovere una particolare definizione del 
problema, interpretazione delle cause, valutazione mora-
le, e/o raccomandazione per il suo trattamento” (Ent-
man, 1993, p. 52). A loro volta i frame che i testi mediali 
propongono possono influenzare quelli circolanti presso 
i loro pubblici (audience frame), attraverso modalità e 
intensità che variano lungo un continuum ai due estre-
mi del quale si collocano, rispettivamente, effetti potenti, 
da una parte, ed effetti limitati, dall’altra (Paccagnella, 
2010).

Alla luce di queste considerazioni, la ricerca qui pre-
sentata si è posta l’obiettivo di rilevare le modalità di 
rappresentazione del fenomeno ‘violenza contro le don-
ne’ rintracciabili all’interno delle campagne di comu-
nicazione sociale che il Governo italiano ha promosso 
negli ultimi 15 anni per prevenire e contrastare il pro-
blema.

Al fine di includere una campagna di comunicazio-
ne sociale tra le unità di rilevazione, sono stati stabiliti i 
seguenti quattro criteri di eligibilità, intesi come requisi-
ti che ciascuna campagna deve possedere:
1. il fatto che la campagna tratti il fenomeno della vio-

lenza contro le donne come unico argomento. Per-
tanto, sono state escluse dall’analisi campagne non 
specificamente dedicate alla prevenzione della vio-
lenza contro le donne;

2. il fatto che campagna abbia come soggetto commit-
tente il Governo italiano nelle sue differenti articola-
zioni istituzionali a livello nazionale. Di conseguen-
za, sono state escluse dall’analisi campagne sociali 
che, pur trattando esclusivamente di violenza contro 
le donne, avessero come fonte un soggetto commit-
tente diverso dal Governo italiano;

3. il fatto che la campagna sia stata lanciata nell’ar-
co temporale che va dall’anno 2009 al 2023 (ottobre 
2023). Il 2009 è stato scelto come punto di avvio della 
rilevazione poiché contraddistinto dall’introduzione 
in Italia di fonda mentali provvedimenti normativi, 
quali quelli contro lo stalking, con un conseguente 

incremento delle connesse attività di comunicazione 
pubblica a livello nazionale da parte delle istituzioni 
preposte, prime tra tutte quelle governative; 

4. il fatto che la campagna sia stata realizzata – anche 
o esclusivamente – per mezzo di spot televisivi, con-
siderati mezzi in grado di intercettare pubblici più 
vasti ed eterogenei rispetto a quelli intercettabili 
attraverso altri mezzi di comunicazione, quali bro-
chure informative, siti Internet o pagine social, che, 
invece, meglio si prestano a raggiungere segmenti di 
pubblico – notevolmente più ristretti – costituiti da 
coloro che hanno già percepito l’esistenza delle vio-
lenze contro le donne come ‘problema’ e che, conse-
guentemente, hanno iniziato a ricercare informazio-
ni circa le sue possibili soluzioni. 

Applicando i suddetti criteri di eligibilità, nel quindi-
cennio 2009-2023 sono state individuate 15 campagne di 
comunicazione sociale. Al fine di indagare le modalità di 
rappresentazione della violenza contro le donne rintrac-
ciabili all’interno delle campagne, chi scrive ha condotto 
un’analisi testuale di tipo qualitativo dei rispettivi spot 
televisivi, il numero complessivo dei quali è pari a 16. 

Con l’obiettivo di rendere le campagne del Governo 
italiano comparabili con quelle già lanciate nel passa-
to o che saranno lanciate in futuro da questo o da altri 
governi nazionali, l’analisi testuale è stata condotta sul-
la base dei medesimi indicatori utilizzati nell’ambito di 
tre precedenti ricerche (Polizzi, 2022; Polizzi & Oliveri, 
2015; 2020).

In questa sede, gli indicatori rispetto ai quali vengo-
no presentati i risultati della ricerca sono i seguenti: 
1. Tipi di atti di violenza contro le donne trattati dallo 

spot televisivo;
2. Strategie di rappresentazione degli atti di violenza 

contro le donne adottate dallo spot televisivo; 
3. Tipi di destinatari e tipi di beneficiari finali ai quali 

lo spot televisivo intende rivolgersi;
4. Caratteristiche delle vittime di violenza contro le 

donne presentate dallo spot televisivo;
5. Caratteristiche degli autori di violenza contro le 

donne presentate dallo spot televisivo;
6. Caratteristiche dei testimoni di violenza contro le 

donne presentate dallo spot televisivo;
7. Luoghi e contesti sociali nei quali lo spot televisivo 

colloca la violenza contro le donne;
7. Idee e comportamenti che lo spot televisivo intende 

decostruire;
8. Idee e comportamenti che lo spot televisivo intende 

promuovere;
9. Obiettivi comunicativi che lo spot televisivo intende 

raggiungere;
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10. Servizi antiviolenza che lo spot televisivo intende 
promuovere.

Il paragrafo seguente illustra i principali risultati ai 
quali la ricerca è pervenuta.

3.2 Risultati della ricerca

L’analisi testuale degli spot televisivi contro la vio-
lenza sulle donne lanciati dal Governo italiano dal 2009 
al 2023 consente di identificare la presenza di interessan-
ti elementi di continuità e di discontinuità nelle modali-
tà di rappresentazione del fenomeno adottate dalle cam-
pagne governative di comunicazione sociale.

Il primo elemento di continuità riguarda i tipi di atti 
di violenza contro le donne trattati dalle campagne e le 
relative strategie di rappresentazione. Com’è noto, sul-
la base della consolidata classificazione vigente a livel-
lo internazionale e valida anche in Italia (Istat-Istituto 
nazionale di statistica, 2008), gli atti di violenza contro 
le donne possono essere ricondotti alla violenza fisica, 
alla violenza sessuale e alla violenza psicologica. Tut-
tavia, solo in pochi casi le campagne antiviolenza del 
Governo italiano tendono a distinguere tra diversi tipi di 
violenze, preferendo, invece, ricomprendere queste ulti-
me all’interno della generica etichetta verbale di ‘violen-
za contro le donne’, declinata al singolare. 

L’adozione di tale strategia di rappresentazione della 
violenza come fenomeno al suo interno ‘indifferenziato’ 
sembra coerente con la conseguente scelta di mostra-
re solo raramente le violenze nel momento stesso in cui 
esse si consumano e di prediligere una narrazione nella 
quale, anziché nelle loro concrete manifestazioni, esse 
vengono ‘nominate’ tramite voci fuori campo oppure 
vengono ‘mostrate’ tramite il riferimento alle conse-
guenze che hanno provocato. Tra queste conseguenze, le 
campagne tendono a non mostrare i danni fisici che la 
violenza provoca sul corpo delle donne, ma i danni psi-
cologici che ne alterano lo stile di vita, quali, in partico-
lare, l’isolamento delle vittime. 

Non è un caso che l’abitazione della donna sia l’u-
nico contesto sociale concretamente riconoscibile come 
‘luogo della violenza’ e che venga rappresentato come 
lo spazio nel quale la relazione con un partner violento 
tende a ‘relegare’ la donna o la induce ad un isolamento 
‘autoimposto’ dalla donna stessa, isolamento funziona-
le a quest’ultima per non mostrare all’esterno la propria 
condizione di vittima.

Per il resto, invece, sembra prevalere una rappresen-
tazione della violenza sganciata sia da precise coordina-
te spazio-temporali sia da contesti sociali pubblici – ad 
esempio, ambienti scolastici, lavorativi o del tempo libe-

ro – nei quali le campagne non sembrano mostrare e 
neppure nominare la possibilità che si generino relazioni 
violente. 

Tali scelte comunicative – oltre a conferire un sen-
so di ‘astrattezza’ alla rappresentazione degli atti di vio-
lenza – sembrano avere un’implicazione che potrebbe 
essere rilevante ai fini dell’efficacia delle campagne: non 
esplicitano quali siano i segnali che possano consentire 
a vittime, testimoni e autori di atti di violenza di rico-
noscere l’esistenza di relazioni attualmente o potenzial-
mente violente.

Una parziale inversione di tendenza sembra scorger-
si sia nelle campagne antistalking lanciate nel periodo 
2009-2012 e nel 2017 (Presidenza del Consiglio dei Mini-
stri del Governo italiano, 2009, 2012 e 2017b), sia in due 
delle più recenti campagne, lanciate negli anni 2021 e 
2022 e intitolate, rispettivamente, “Libera puoi” e “1522. 
Non sei Sola” (Presidenza del Consiglio dei Ministri del 
Governo italiano, 2021b; 2022). Tali campagne, infatti, 
hanno previsto la distinzione tra differenti tipi di com-
portamento violento, com’è emerso, ad esempio, dall’a-
nalisi della più recente di esse, nella quale una voce fuo-
ri campo pronuncia le seguenti parole: “Mi picchia. Mi 
insulta. Mi minaccia. Mi perseguita”. 

Il secondo elemento di continuità rintracciato nelle 
campagne di comunicazione sociale del Governo italia-
no nel quindicennio considerato riguarda la rappresen-
tazione dei destinatari e dei beneficiari delle stesse. Con 
il termine ‘destinatari’ si fa qui riferimento ai segmenti 
di popolazione ai quali i messaggi della campagna sono 
indirizzati; con il termine ‘beneficiari’ si indicano, inve-
ce, quei segmenti di popolazione sui quali ricadrà even-
tualmente il vantaggio prodotto in loro favore dai desti-
natari della campagna, se questi ultimi sceglieranno di 
aderire al messaggio che la campagna ha proposto e, 
cioè, se sceglieranno di modificare idee e/o comporta-
menti nella direzione suggerita dalla campagna. In linea 
teorica, destinatari e beneficiari di una campagna sociale 
possono tra loro differire oppure coincidere nel medesi-
mo segmento di popolazione, configurando, in tal modo, 
due diversi tipi di campagna, definiti da Gadotti e Ber-
nocchi (2001), rispettivamente, “campagna di sensibiliz-
zazione” e “campagna di educazione”.

A questo proposito, l’analisi testuale ha evidenzia-
to che la quasi totalità delle campagne antiviolenza del 
Governo italiano è classificabile come campagna di edu-
cazione, poiché ha scelto le donne vittime di violenza 
come destinatarie e, contemporaneamente, beneficiarie 
dei messaggi, alle quali talvolta si affiancano le figure dei 
testimoni e dei figli delle vittime, rispettivamente, come 
destinatari e beneficiari aggiuntivi. Mai bambine o ado-
lescenti, si tratta di vittime giovani adulte, rappresenta-
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te il più delle volte senza figli e delle quali le campagne 
tendono a non mostrare ulteriori caratteristiche socio-
demografiche, se non il fatto di essere quasi sempre don-
ne dalla pelle bianca.

Il terzo elemento di continuità, speculare rispetto a 
quello appena illustrato, consiste nel fatto che, nella rap-
presentazione della violenza contro le donne, gli autori 
della stessa siano quasi del tutto assenti o, qualora pre-
senti, siano rappresentati di spalle o con sagome sfuocate 
o come uomini la cui figura viene mostrata ad esclusio-
ne del volto. Eccezione significativa è rappresentata dal-
la campagna “1522. Sblocca il coraggio” (Presidenza del 
Consiglio dei Ministri del Governo italiano, 2017b), nella 
quale vengono mostrati uomini concreti nel momento in 
cui esercitano contro la propria partner atti di violenza 
ben identificabili, riconducibili alla categoria delle vio-
lenze fisiche e dello stalking. 

La tendenza delle campagne sociali del Governo ita-
liano a rivolgersi alle attuali vittime e mai direttamen-
te agli autori delle violenze appare in linea con quanto 
è stato rilevato da precedenti ricerche, quali quelle con-
dotte da Magaraggia e Cherubini (2017) sui testi di cam-
pagne di pubblicità sociale contro la violenza sulle don-
ne diffusi in Italia. In continuità con i risultati emersi 
da tali studi, anche la presente ricerca evidenzia l’utilità 
per le campagne di comunicazione sociale – siano esse 
di fonte governativa e meno – di includere tra i propri 
destinatari i potenziali e attuali autori delle violenze, al 
fine di perseguire una strategia mirante al coinvolgimen-
to di questi ultimi come “alleati” nella soluzione del pro-
blema (Fabiano et al., 2004; Flood, 2019).

Nonostante l’assenza di riferimenti diretti all’autore 
delle violenze, le campagne sociali del Governo italiano 
hanno scelto la casa come sede della violenza contro le 
donne, elemento che sembra suggerire implicitamen-
te che questo tipo di violenza si configuri quasi sempre 
come “violenza di prossimità” (Bartholini, 2013), perpe-
trata sulla vittima principalmente dal suo partner, anzi-
ché da uno sconosciuto.

Il quarto elemento di continuità rintracciabile nelle 
campagne del Governo italiano riguarda il livello di pre-
venzione al quale esse si collocano e che appare essere 
quello della prevenzione secondaria, come mostrato dal 
fatto che le campagne perseguono due principali obiet-
tivi comunicativi finali: fare conoscere l’esistenza del 
servizio telefonico antiviolenza 1522 e promuoverne l’u-
tilizzo da parte delle attuali vittime e, meno frequente-
mente, dei testimoni delle violenze. Si tratta di due tipi 
di obiettivi comunicativi finali che, seguendo la classi-
ficazione proposta da Lavidge e Steiner (1961), possono 
essere definiti, rispettivamente, come “cognitivo”, il pri-
mo, e “comportamentale”, il secondo. 

Obiettivi comunicativi intermedi perseguiti dal-
la maggior parte delle campagne si collocano anch’essi 
sul piano cognitivo e consistono nel decostruire alcuni 
stereotipi, sostituendoli con nuove rappresentazioni del 
fenomeno. A questo riguardo, nei primi anni dall’intro-
duzione della legge contro lo stalking (2009), le campa-
gne sembrano caratterizzarsi per il fatto di presentare la 
violenza contro le donne come “reato” o come fenomeno 
che “avvelena il mondo”, in entrambi i casi, cioè, come 
condizione alla quale associare l’etichetta di ‘devianza’, 
proponendo quest’ultima in sostituzione delle etichette 
di ‘normalità’ e di ‘inevitabilità’. 

Proprio per decostruire l’assunto di inevitabilità del-
la violenza e, ancor di più, quello di ‘dovere di accetta-
zione’ della stessa da parte di tutti i soggetti coinvolti, 
è significativo il richiamo della campagna “La violenza 
sulle donne non ha scuse” – lanciata nel 2007 e ripro-
posta nel 2012 – che invita le vittime a riconoscere agli 
occhi di se stesse e del mondo la propria condizione e a 
smettere di celarla dietro false giustificazioni quali: 

stavo giocando con i bambini, no? Mi sono distratta un 
attimo e… È arrivata la gomitata. Stanotte mi sono alzata 
per andare a bere e niente: la porta non l’ho proprio vista. 
Uno sfogo allergico: mi capita spesso. Sono caduta e ho 
sbattuto proprio contro gli sci (Presidenza del Consiglio 
dei Ministri del Governo italiano, 2012).

Il quinto elemento di continuità rintracciato nelle 
campagne del Governo italiano nel quindicennio conside-
rato è identificabile nell’adozione di una rappresentazione 
della violenza contro le donne come fenomeno che genera 
attorno alle vittime una vera e propria condizione di ‘pri-
gionia’, dalla quale – nella logica della prevenzione secon-
daria – è possibile uscire grazie al ricorso a servizi quali 
il già citato 1522, elemento che costituisce una costante 
in tutte le campagne. Invece, novità recente consiste nel-
la promozione di una app per chattare con un’operatrice, 
servizio, quest’ultimo, che il Governo ha comunicato nel-
la primavera dell’anno 2020 tramite la campagna “Libera 
puoi” (Presidenza del Consiglio dei Ministri del Governo 
italiano, 2020), lanciata in coincidenza con i provvedi-
menti che hanno introdotto in Italia il lockdown entro i 
confini nazionali come misura di contrasto alla diffusio-
ne della pandemia da Covid-19. Anche in questo caso, la 
comunicazione governativa ha continuato a rinnovare alle 
vittime l’appello a liberarsi dalla schiavitù della violenza, 
persino in deroga alle restrizioni alla mobilità personale, 
misure che, come riportato dall’Istat-Istituto nazionale di 
statistica (2020), stavano generando per le vittime di vio-
lenza domestica, come effetto perverso, una situazione 
di isolamento domiciliare forzato e di convivenza senza 
soluzione di continuità con partner violenti.
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4. CONCLUSIONI

I risultati dell’analisi testuale condotta sulle cam-
pagne di comunicazione sociale contro la violenza sulle 
donne lanciate dal Governo italiano nel periodo 2009-
2023 hanno messo in luce elementi di continuità e di 
discontinuità nelle modalità di rappresentazione del 
fenomeno che aprono la strada ad almeno tre linee di 
ricerca future.

La prima mira alla comparazione sincronica e dia-
cronica tra le strategie di rappresentazione adottate dal 
Governo italiano e dai governi nazionali di altri Paesi 
europei ed extra-europei all’interno delle rispettive cam-
pagne di comunicazione sociale. Si tratta di un’attività di 
ricerca intrapresa in tempi recenti da chi scrive e che, in 
particolare, ha visto Italia e Spagna a confronto (Polizzi, 
2022; Polizzi & Oliveri, 2020). Questo tipo di rilevazio-
ne, nella misura in cui mira a rintracciare somiglianze 
e, soprattutto, differenze nelle modalità di comunica-
zione governativa del fenomeno ‘violenza contro le don-
ne’ adottate da Paesi diversi dall’Italia, sta consentendo 
di evidenziare l’esistenza di buone pratiche che, con gli 
opportuni adattamenti, potrebbero essere introdotte nel 
nostro Paese. 

Un esempio in questa direzione è costituito dall’as-
senza di campagne sociali del Governo italiano specifi-
camente volte alla prevenzione della violenza sessuale, 
un tipo di violenza – questo – rispetto al quale, inve-
ce, Paesi quali la Spagna e, ancor più, la Gran Bretagna 
sembrano mostrare un livello di attenzione e competen-
za comunicativa decisamente maggiore, avendo già pia-
nificato e lanciato campagne dedicate.

La seconda linea di ricerca mira a confrontare la 
rappresentazione della violenza contro le donne rin-
tracciata nelle campagne sociali del Governo italiano 
con quella ricavabile da campagne promosse nello stes-
so periodo da altri enti territoriali – primi tra tutti le 
Regioni e i Comuni – e da organizzazioni operanti nel 
terzo settore. I risultati di queste ulteriori analisi compa-
rative potrebbero suggerire l’opportunità di estendere a 
livello nazionale nuove modalità comunicative, già spe-
rimentate a livello locale, qualora queste ultime si siano 
dimostrate efficaci.

La terza linea di ricerca si configura, più precisa-
mente, come ricerca-azione e intende esplorare il con-
tributo che differenti tipi di testi mediali – inclusi quelli 
prodotti nell’ambito delle campagne sociali del Governo 
italiano analizzate in questo articolo – hanno offerto o 
potrebbero offrire all’interno di attività di prevenzione 
primaria e secondaria rivolte alle scuole italiane.

Sul versante della prevenzione primaria, l’obietti-
vo ultimo di tale ricerca-azione è quello di indagare le 

potenzialità della comunicazione, sia mediata sia inter-
personale, come risorsa da attivare, in fase destruens, per 
decostruire stereotipi di genere che rischiano di ostaco-
lare la promozione di una cultura delle pari opportunità; 
e, in fase costruens, per educare le giovani generazioni al 
rispetto delle differenze di genere. 

Sul versante della prevenzione secondaria, l’uso stra-
tegico della comunicazione mediata e interpersonale 
in classe potrebbe supportare la realizzazione di attivi-
tà finalizzate al rafforzamento della capacità di vittime, 
autori e testimoni di riconoscere l’esistenza di comporta-
menti violenti già in atto e di identificarne le dinamiche 
relazionali tipiche, anche in chiave auto-riflessiva.

Per raggiungere entrambi gli scopi, appare utile 
testare l’efficacia di attività di media education (Bucking-
ham, 2006; Cappello, 2009), consistenti nella realizzazio-
ne di attività di analisi e, al tempo stesso, di produzione 
di contenuti mediali in classe, condotte con la guida e il 
supporto congiunto di insegnanti, media educator e ope-
ratori dei centri antiviolenza, anche in una logica di peer 
education (Rivoltella, 2020). 

Com’è stato raccomandato anche nei Piani di azione 
antiviolenza del Governo italiano, i campi d’intervento 
appena citati andrebbero attivati nel quadro più ampio 
dell’educazione alla cittadinanza e, come tali, dovreb-
bero coinvolgere sia il mondo della scuola che quello 
dell’extra-scuola, con il quale il primo condivide un pat-
to di corresponsabilità nella prevenzione e nel contra-
sto della violenza sulle donne, nella prospettiva finale 
di promuovere l’adozione di un approccio community-
based al problema. 
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