ANNI’50, RUOLO DELLA DONNA

Negli anni ’50 il ruolo della donna era ben definito dalla cultura e dalle convenzioni sociali.

Una donna aveva ruoli ben precisi, madre, casalinga, cuoca fino ad arrivare a un ruolo servile nei
confronti del marito, capo di famiglia, colui che portava a casa i soldi e che meritava rispetto dalla
donna, il cui ruolo era appunto quello di assecondarlo e renderlo felice.

Le ragazze crescevano in un ambiente dove la donna,
non aveva diritto di opinione, venivano cresciute da
madri alle quali era stato insegnato da secoli a stare
buone, essere servili e non intervenire nelle faccende da
uomini, che tanto non erano abbastanza intelligenti per
capirle. Crescevano quindi con la convinzione che quello
era tutto. Neanche passava loro per la testa che sarebbe
potuto esserci di piu.

La situazione era talmente normale che addirittura le
pubblicita rappresentavano una donna bella,
affaccendata e debole, per promuovere prodotti come
la birra o il ketchup. Le donne erano questo, ed erano
felici di esserlo secondo le pubblicita, sicuramente
create da uomini.

Il primo slogan pubblicitario € quello della pubblicita della birra. Vediamo in primo piano un uomo
sorridente, vestito elegante, probabilmente appena tornato dal lavoro, che guardando la moglie le
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dice “Don’t worry darling, you didn’t burn the beer”, “non ti preoccupare tesoro, non hai bruciato la
birra”. La donna & vestita in modo elegante nonostante abbia passato la giornata in casa, tiene in
mano una padella annerita dalla quale esce un

fumo altrettanto nero. Ella guarda il marito con
gratitudine, asciugandosi gli

fazzoletto.

Possiamo collegare il fazzoletto della donna alla
disperazione e frustrazione di aver bruciato la cena,
di aver sbagliato il proprio lavoro, il lavoro per cui &
nata. La casalinga. Un altro messaggio che arriva &
guello dell’eleganza, una donna oltre che cucinare
deve essere bella, sempre, se non & queste due
cose non vale niente, non la vuole nessuno.
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La seconda pubblicita sembrerebbe essere quella di una nuova bottiglia di ketchup, con un tappo

innovativo piu facile da aprire.

Lo slogan recita “You mean a woman can open it?”, “Vuoi dire che una donna riesce ad aprirlo?”.
Questo slogan sottolinea e sfrutta la presunta debolezza femminile, che la porta non solo a non




essere in grado di sollevare gli stessi pesi sollevati da un uomo, a causa della evidente differenza di
massa muscolare, ma a non essere in grado di aprire una bottiglietta di ketchup in quanto donna,
raffigurandola debole fisicamente, ma soprattutto dipendente dalla figura di un uomo, senza la
qguale non sarebbe in grado di provvedere
nemmeno a sé stessa.

Un’altra pubblicita, probabilmente di articoli
da cucina, mostra una donna, sempre vestita
elegante, pettinata e truccata alla perfezione,
intenta a lucidare il pentolame con uno
smagliante sorriso mentre ammira la pentola
appena lucidata, come se fosse la sua passione,
il suo hobby. In secondo piano vediamo il
marito, intento a lucidare la propria macchina,
la propria passione. Ognuno sta facendo quello
che ama di piu fare, questo ci dice la pubblicita, ancora una volta la donna interpreta il ruolo di
casalinga, ma perché questo & quello che piace fare alle donne, perché e I'unica cosa che sanno fare,
non perché non gli viene data scelta.

Altre due pubblicita riguardano questo stesso argomento: una rappresenta una donna con uno
sguardo che si potrebbe interpretare come mite e in pace col mondo, mentre legge un libro di ricette
come se fosse il suo romanzo preferito.

L’ultima invece rappresenta una donna alla quale il marito sta porgendo un regalo sbirciando nella
pentola dove ella sta cucinando. Il regalo € chiaramente un elettrodomestico, come vuole lasciarci
intendere la pubblicita sulla quale sono rappresentati vari modelli di svariati elettrodomestici da
cucina come frullatori e oggetti vari. La pubblicita vuole anche comunicarci che un elettrodomestico
sarebbe il regalo perfetto per una moglie, in quanto la cucina e la cura della casa sono la sua passione
e la sua gioia, non c’e niente che una donna possa desiderare di piu che un elettrodomestico.
Queste tre pubblicita tendono a relegare 'uomo e la donna a ruoli separati, quasi a mondi separati,
da una linea invarcabile, definita dalla societa.

You mean a woman can open it ?

C’e un’altra pubblicita, una pubblicita di
cravatte che rappresenta un uomo,
ancora a letto, come se si fosse appena
svegliato (nonostante indossi gia la
cravatta) al quale la moglie ancora in
vestaglia, inginocchiata ai piedi del letto
sta porgendo molto servilmente il
vassoio della colazione. L'uomo appare
soddisfatto dal gesto della moglie e
rilassato, la moglie sta facendo il suo
dovere e lui con quella cravatta si sente
unre.

Sopra a questo disegno appare la frase
“Show her it’s a man’s world”, “mostrale
che e un mondo di uomini”.




Questa frase, cosi palesemente sessista e discriminatoria nei confronti della figura femminile, si
ripete sotto alla marca della cravatta: “Man’s world”. Questa frase ci parla in modo neanche tanto
sottile del potere del patriarcato, della supremazia maschile. Sottolinea i ruoli separati e soprattutto

mette la coppia su due livelli completamente diversi.
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show her . . . .
i’s & man’s world Il famoso manifesto, simbolo del movimento femminista “We

can do it” invece, € in grande contrasto coi precedenti slogan.
Rappresenta “Rosie” Bonavita, una giovane donna italo-
americana che durante la seconda guerra mondiale fece parte di
uno dei tanti gruppi di donne che partecipava all’assemblaggio e
produzione di articoli da guerra come il montaggio di aeroplani
e altri lavori che richiedevano forza, precisione, lavoro fisico e
abilita pratica manuale, doti per le quali le donne venivano (e
vengono ancora oggi) sottovalutate o credute completamente
incapaci.
Il manifesto rappresenta appunto questa ragazza che vestita con
la tuta da meccanico, con la manica rimboccata, mostra il

r ' a braccio, il classico simbolo della forza fisica. Come a voler
‘ﬂ" ”[}]]SB" dimostrare che anche le donne hanno della forza fisica e che non
man's world — sono completamente inutili al di fuori della cucina.

lies L ool Questo manifesto & in netto contrasto con la pubblicita della

S nova bottiglia di ketchup facile da aprire che fa pieno

affidamento sull’incapacita femminile e sulla sua presunta totale debolezza.
Il manifesto di Rosie mostra appunto che anche le donne possono essere forti, che non vanno
sottovalutate. Il gesto del muscolo scoperto € un chiaro messaggio al mondo maschile, il quale a
guei tempi non sembra conoscere altri tipi di forza, oltre a quella fisica. Una donna pud avere molti
tipi di forza ma sono tipi meno vistosi, che non gonfiano i muscoli e fanno sollevare legna, € una
forza meno vistosa e, in quanto invisibile, agli occhi di un uomo inesistente. Una donna avendo una
minore forza fisica era quindi debole, non c’erano altre vie per cui una potesse essere forte.

Questi manifesti mostrano la vita di una donna degli anni 50, quello che viveva e quello che faceva.
Ci mostrano pero anche un altro aspetto della vita femminile, quello di un movimento femminista
che inizia ad essere sempre piu presente, all’inizio debole e poco supportato dalle stesse donne, piu
tardi invece, negli anni 60, pilu presente e forte, fino a sfociare nella seconda ondata di femminismo
che le portera ad ottenere diritti sulla sessualita, sull’interruzione della gravidanza e attenzione sugli
stupri domestici, ad avere quindi un po’ piu di controllo sul proprio corpo.



