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Le donne sono circa il 51% 
della popolazione italiana. È 
questa la prima, fondamen-
tale ragione per cui è impor-
tante la loro inclusione nel 
mondo del lavoro. È un fatto 
brutalmente economico, che 
solo dopo diventa un’istanza 
sociale: escludere la metà 
delle risorse intellettuali e 
produttive di un Paese signi-
fica dimezzarne le potenzia-
lità. Ma quali sono i modi e i 
modelli più corretti per questa 
inclusione?

Mi concedo un ricor-
do personale. Circa 
vent’anni fa ero una gio-
vane account di un’a-
genzia di comunica-
zione e il mio maggior 
cliente era un impor-
tante gruppo naziona-
le. Il mio interlocutore 
era una dirigente sulla 
quarantina: una donna 
competente e decisa, 
che da sola prendeva 
scelte assolutamente 
strategiche. Un giorno 
eravamo in viaggio in-
sieme, di ritorno da una 

trasferta. Squilla il suo 
telefono, risponde con-
citata: è il marito, e c’è 
qualche questione da 
sbrigare. Chiama un’al-
tra persona (la gover-
nante, intuisco), tutto a 
posto: avverte e chiude. 
Forse cogliendo il mio 
imbarazzo, si volta ver-
so di me e mi dice: “sai 
qual è l’unico modo per 
cui una donna possa 
fare carriera?”. Rimango 
in silenzio. “Guadagnare 
tanto, così ti puoi per-
mettere di pagare qual-
cuno che a casa faccia 
tutto. E tu – sentenzia 
– non sei costretta a ri-
nunciare a niente”.

L’importanza di esserci

Anni di battaglie per la 
liberazione femminile 
sfumati così. Il messag-
gio è chiaro e lampante: 
una donna può fare tut-
ta la carriera che vuole, 
ma l’onere della gestio-
ne domestica resta suo. 

E se non lo può fare di 
persona, paghi (lei!) 
qualcuno che lo faccia 
al posto suo.
Fortunatamente tante 
cose sono cambiate: 
sono molti gli esempi 
di uomini che cedono 
il passo alla compagna 
davanti al suo succes-
so politico o professio-
nale. Sono modelli im-
portanti, riferimenti che 
mostrano, soprattutto 
alle giovani generazio-
ni, quanto in alto una 
ragazza possa ambire. 
E qui, credo, sta la se-
conda ragione dell’im-
portanza che le donne 
abbiano spazio all’inter-
no e visibilità all’ester-
no delle organizzazioni 
aziendali. La ceo di una 
grande azienda è un 
emblema, al pari della 
vice presidente degli 
Stati Uniti o della presi-
dente del Senato, ossia 
la seconda carica della 
Repubblica italiana. Non 
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Nonostante anni di battaglie, le donne restano 
svantaggiate nell’accesso al mondo del lavoro. 
Qualcosa però inizia a muoversi nell’ambito della 
politica e della gestione aziendale. Adesso bisogna 
accelerare per rendere la parità di genere, prima 
ancora che una questione lessicale, un elemento 
costitutivo della nostra società

contano tanto le loro 
specifiche convinzioni, 
quanto il fatto che ci 
siano: indubitabilmente 
donne, con la loro storia 
e il loro percorso, che ri-
vestono ruoli primari. La 
loro presenza significa 
che una donna può as-
sumere quel ruolo, ren-
dendo consueto e fuori 
discussione che possa 
accedere ai più alti in-
carichi.

Come vivono le donne 
in azienda?

Qui sollevo però un pun-
to di attenzione: al mon-
do siamo tanti, uomini e 
donne, tutti dobbiamo 
avere gli stessi diritti e 
le stesse possibilità. Ma 
non tutti possiamo di-
ventare direttore gene-
rale di una multinazio-
nale o presidente della 
Commissione europea. 
Troppo spesso le di-
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scussioni sull’empower-
ment femminile si foca-
lizzano esclusivamente 
sull’accesso a ruoli api-
cali, tralasciando la stra-
grande maggioranza di 
persone (anche uomi-
ni) che non ci accederà 
mai, per caso o per scel-
ta. Spesso misuriamo il 
grado di inclusività di 
un’azienda calcolando 
la quota femminile fra i 
dirigenti o in consiglio 
d’amministrazione. È 
corretto, ma credo che 
non ci si possa ferma-
re qui. Penso sia molto 
più significativo capire 
quanto pesa e com’è 
distribuita la presenza 
femminile nell’organiz-
zazione, e ancora di più 
capire come stanno le 
donne in azienda.
Sapere se le donne av-
vertono pressioni in-
conciliabili, o se sento-
no di potersi esprimere 
liberamente, è di certo 
meno misurabile e più 
opinabile. Ma è forse 
l’unico modo per capire 
davvero quanto un’a-
zienda (soggetto socia-
le) stia esercitando una 
funzione di dissemina-

for women, grazie alle 
valutazioni delle colle-
ghe che hanno indicato 
dimensioni come la cre-
dibilità del management 
e il rispetto avvertito nei 
loro confronti, l’equità 
percepita nel tratta-
mento, il forte senso di 
coesione e l’orgoglio 
nell’appartenenza al 
gruppo aziendale. Io mi 
sento molto più rassicu-
rata da questi parame-
tri piuttosto che dalla 
percentuale di donne 
sul totale degli assunti 
(35%) o da quella delle 
donne con incarichi ma-
nageriali (sempre 35%, 
fra quadri e dirigenti).

Un dilemma lessicale

Virare dal piano quan-
titativo a quello rela-
zionale porta inevi-
tabilmente al centro 
dell’attenzione compor-
tamenti e parole. Si è da 
poco conclusa la gran-
de kermesse del Festi-
val di Sanremo, spesso 
una lente sui fenomeni 
di costume che attra-
versano il nostro Paese. 
Due episodi mi sembra-
no degni di nota. Una 
è la polemica sul titolo 
più opportuno per una 
donna che dirige l’or-
chestra: direttrice, chie-
dono in molti pensando 
al valore esemplare, o 
direttore d’orchestra, 
ribatte l’interessata ci-
tando la definizione del 
ruolo.
Entrambi i punti di vista 
sono legittimi, non cre-
do che le certezze dog-
matiche siano d’aiuto. 
L’italiano è una lingua 
neolatina, ed è priva di 
genere neutro. Certo, 
l’evoluzione della lingua 
non è scevra dalle in-

zione culturale, interve-
nendo concretamente 
sulla vita di quella fet-
ta di popolazione che 
sono i suoi dipendenti. 

L’esperienza
di Sorgenia

Mi fa piacere qui citare 
il caso della mia azien-
da, Sorgenia: un’azien-
da tutto sommato di 
dimensioni contenute 
(circa 300 dipendenti) 
in un settore di colossi 
come quello energetico, 
eppure all’avanguardia 
in molti ambiti. Siamo 
indubbiamente un’a-
zienda di persone più 
che di processi, dove 
a contare sono le re-
lazioni, le occasioni di 
formazione per tutti, la 
possibilità di esprimersi 
apertamente. Su questo 
humus è cresciuta una 
cultura dell’inclusione 
e dell’integrazione che 
riguarda i mille modi in 
cui ciascuno è, sente o 
esprime se stesso.
Da vari anni Sorgenia è 
certificata Great place 
to work. Dal 2020 siamo 
anche Best workplace 

fluenze culturali nell’u-
so della lingua stessa, 
nemmeno l’Accademia 
della Crusca è riuscita 
a dirimere la questione 
dal punto di vista esclu-
sivamente grammatica-
le. 

Parole e formule 
inclusive

Ma pensando a profes-
sioni meno dibattute, 
come si fa a capire se 
chi conduce un mezzo 
pubblico è un uomo o 
una donna? Chiedendo 
forse se un’autista va 
scritto con apostrofo o 
senza? Dilemma inutile, 
perché a portarci in sta-
zione serve un mezzo 
efficiente e puntuale, ed 
è abbastanza indiffe-
rente che a guidarlo sia 
un lui o una lei. Insom-
ma, se le parole rappre-
sentano il mondo per 
come è o per come ce 
lo immaginiamo, da una 
visione chiara e inclusi-
va scaturiranno natural-
mente parole e formule 
inclusive, che a volte 
potranno anche non cu-
rarsi del genere gram-
maticale.
E chiudo allora con il se-
condo episodio sanre-
mese: giovani cantanti 
(uomini e donne) che si 
scambiano mazzi di fiori 
sul palco. “Stasera tocca 
a lui, facciamo una sera 
ciascuno”. Una galante-
ria polverosa trasforma-
ta in un semplice gesto 
di gentilezza reciproca. 
Mi è piaciuto. Perché la 
parità fra generi è una 
strada a due vie: c’è 
chi deve poter andare 
dove le è sempre stato 
negato, e chi ricevere le 
attenzioni che gli sono 
sempre state precluse.

Miriam Frigerio, head of brand & communication di Sorgenia Spa


