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Introduzione 
 

Se state leggendo questo libro senza dubbio sapete già tutto sulle diete 

e ne avete provate molte, forse tutte quelle esistenti. Probabilmente ne 

avete anche inventata una voi. E aver provato molte diete significa che 

la maggior parte di esse hanno fallito, almeno nel lungo termine. Forse 

tutte. 

 

Intendiamoci: la dietologia, intesa come ramo della medicina, è una 

cosa seria, che merita rispetto se applicata con serietà e sobrietà. 

Diverso è invece il discorso per la dieta intesa come fenomeno di 

costume e moda, come rubrica di gossip (anti)gastronomico 

posizionata tra lôoroscopo e le previsioni del tempo sulle riviste 

patinate. Oppure per la dieta vissuta come ossessione maniacale 

(quella che io chiamo ñdietoressiaò) che come ogni altra ossessione 

morbosa andrebbe prevenuta e curata. 

 

Questo libro non indaga sulla dieta come strumento medico, che va 

anzi difeso quando prescritto con coscienza, ma analizza un fenomeno 

mondiale di insofferenza e sfiducia verso il sistema culturale e 

pubblicitario della dietologia di massa e della dietocrazia, e cerca di 

rispondere alla domanda che tutti si pongono dopo aver provato, 

invano, tante o troppe diete: perché non hanno funzionato? Oppure 

perché ha funzionato solo per qualche mese, per poi precipitarmi in 

una fame insaziabile che mi ha fatto riprendere tutti i chili persi più gli 

interessi? 

 

Lôobiettivo dunque ¯ di evidenziare alcuni aspetti, soprattutto 

psicologici e sociali, che possono influenzare fortemente la riuscita di 

una dieta sana, ma anche evidenziare perché alcune altre diete, per 

nulla sane, sebbene molto note, falliscono indipendentemente dalla 

psicologia. 

 

Inoltre si desidera far conoscere un fenomeno culturale che sta 

prendendo piede in tutto il mondo, sebbene ancora in Italia sia poco 

conosciuto, di attacco feroce al marketing delle diete e delle pubblicità 

dei prodotti dimagranti. Insomma, si desidera aprire gli occhi al lettore 
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su un movimento dôopinione che merita lôattenzione di chiunque si 

interessi di diete, come fruitore o come promotore. 

 

Parlare di psicologia dellôalimentazione nel contesto culturale di oggi, 

nella cos³ detta ñGenerazione Zero %ò in cui i cibi sono amati e 

comprati solo a patto che siano ñzeroò (zero zuccheri, zero calorie, 

zero grassi), e dunque sono amati più per ciò che manca che per ciò 

che contengono, impone poi di riflettere e di interpretare i sintomi 

alimentari oggi più diffusi come anoressia,  bulimia e binge, per 

meglio comprendere sia lôorigine culturale che gli effetti patologici del 

sistema dietologico moderno e delle ossessioni che esso genera. 

 

Infine, dare un nome nuovo, quello di ñdietoressiaò, a chi soffre di 

ossessioni dietologiche, pur senza magari sconfinare nelle diagnosi di 

anoressia o bulimia, vuole essere un modo per dare un riconoscimento 

clinico e umano a chi, pur apparendo ñsanoò (perch® non digiuna, non 

si abbuffa, non vomita, non è sottopeso), ugualmente soffre e vive 

male il rapporto con il cibo, il corpo e la bilancia. 

 

Alcuni amici, leggendo le prime bozze del libro, lo hanno definito un 

ñmanuale di sopravvivenzaò contemporaneo. In questôepoca di 

contraddizioni, in cui i libri più venduti sono quelli di ricette di cucina 

e di diete, tutto sommato hanno ragione. 

 

 

 
il l ogo del movimento inglese anti-diete 
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Corpi in pericolo  
 

Eô iniziato in Inghilterra, e da li si sta espandendo a macchia dôolio nel 

resto del mondo, il movimento ñDitching Dietò (cioè: abbandonare la 

dieta), organizzata da un gruppo di attivisti denominato ñEndangered 

Bodiesò (corpi in pericolo). 

 

Si tratta di un movimento dôopinione popolare spontaneo che ha 

riunito i ñdelusi dalle dieteò. Sono tanti e sono arrabbiati. Non sono 

arrabbiati solo perché la loro dieta ha fallito, ma soprattutto perché si 

sentono ingannati da un marketing delle illusioni che guadagna 

generando una speranza impossibile e insana: l'idea di poter perdere 

peso rapidamente, definitivamente e senza sforzo. Obiettivo che 

troppo spesso si rivela un imbroglio e le cui conseguenze fisiche e 

psicologiche possono risultare deleterie: un classico esempio di cura 

peggiore della malattia. 

 

Sono migliaia di donne e uomini colpiti dalla aleatoria promessa di 

disfarsi dei chilogrammi in eccesso (o presunti tali) con metodi 

radicali e stravaganti, che a forza di scendere in piazza a Londra per 

protestare davanti al parlamento di Westminster, hanno ottenuto 

ascolto, tanto da far attivare una commissione d'inchiesta della camera 

dei Comuni in cui i dirigenti dell' industria delle diete dovranno 

testimoniare su cause ed effetti del loro business multimilionario 

(lôindustria delle diete fattura oltre 220 miliardi di dollari lôanno, con 

un incremento del + 11% annuo). Vengono posti sotto analisi la 

deontologica delle pubblicità, i programmi dietetici, le riviste, i 

contatori di calorie e qualsiasi altra cosa associata allôossessione 

contemporanea del peso e delle diete. 

 

I dati verificati sono impietosi: soltanto il 5% di coloro - maschi o 

femmine - che si mettono a dieta riescono a non riprendere il peso 

perduto. Dunque il 95% delle diete non ottengono il risultato 

promesso: una grande illusione, appunto, fonte di sacrifici, costi, 

ansie, nevrosi e a volte anche di danni medici e sintomi. La campagna 

di protesta lanciata in Inghilterra afferma che l'industria delle diete 

sfrutta proprio questo fallimento, che conduce a ripetuti tentativi di 
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perdere peso: se le diete risultassero subito efficaci, infatti, basterebbe 

farle una volta sola, e i profitti dell' industria sarebbero molto (ma 

molto) minori. E' l'equivalente di un medicinale che fa affari d' oro 

grazie al fatto che non funziona. 

 

Peraltro, il movimento inglese ormai non è più un caso isolato. Nel 

gennaio 2014 un analogo movimento sorto negli Stati Uniti ha 

ottenuto un risarcimento di 35 milioni di dollari a favore dei 

consumatori ingannati dalle false promesse di dimagrimento con 

creme e integratori alimentari. Un primo risultato che fungendo anche 

da precedente giuridico, sta facendo tremare le aziende del settore 

dietologico in tutto il mondo. 

 

Ma il movimento inglese che ha preso di mira il marketing delle diete 

e delle pubblicità dietologiche non nasce solo dalla delusione di 

qualche signora sovrappeso che si è stancata di spendere soldi per 

pillole, creme o tisane pseudo dimagranti, accumulando solo delusioni 

o abbuffate notturne;  a mio avviso va letto come parte di un generale 

ripensamento che nel mondo sta avvenendo riguardo allôimmagine 

mediatica del corpo, specialmente quello femminile, e ai trattamenti 

estetici e chirurgici con cui negli ultimi trentôanni si è cercato di 

modificarlo rispetto alla sua predisposizione naturale. 

 

Eô evidente infatti, almeno a chi vuole farci caso, che in questi ultimi 

decenni abbiamo assistito ad un progressivo attacco mediatico e 

culturale verso la natura e le forme naturali dei corpi femminili: diete, 

lifting, botox, protesi e palestre hanno venduto sostanzialmente la 

promessa di stravolgere le leggi della natura, sia chimiche che fisiche. 

Il passaggio del tempo, lôinvecchiamento, le rughe, i normali accumuli 

lipidici delle forme naturali del corpo femminile (e maschile), sono 

stati derubricati a ñmalattieò da debellare a qualsiasi costo. 

Sviluppando e caldeggiando una specie di guerra contro il corpo, cioè 

contro le leggi naturali che regolano il funzionamento dei corpi. 

 

In questo modo il corpo, che era storicamente il luogo del desiderio e 

del piacere, diventa il luogo prediletto di fobie, ossessioni estetiche e 

sensi di colpa, riportando in auge la visione medioevale del corpo 
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come luogo della colpa e del peccato (di gola, in questo caso) che 

speravamo di esserci lasciati alle spalle. Una guerra indotta verso il 

corpo che ha un ruolo importante anche nella spiegazione sociologica 

di fenomeni come lôanoressia a la bulimia, con il loro rifiuto del corpo, 

delle forme, del ciclo mestruale e dei piaceri. 

 

Letto in questo scenario più ampio, possiamo dunque notare e 

riflettere come il movimento inglese anti-diete è soltanto uno tra i 

numerosi movimenti di controcultura che stanno lottando per un 

recupero del valore positivo della natura del corpo (specialmente di 

quello femminile), come ad esempio sta facendo lôattrice Kate Winslet 

che insieme a varie colleghe attrici (tra cui Emma Thompson, Rachel 

Weisz, Penelope Cruz, Cate Blanchett) si batte in prima persona 

contro lôuso estetico del botulino, della chirurgia estetica e del 

fotoritocco dimagrante nelle immagini delle riviste patinate. 

 

 

Coraggiosa Kate! 
 

Proprio su questo ultimo tema ¯ utile ricordare lôepisodio del 2003 da 

cui è partito il suo personale impegno contro gli ñartificiò estetici: 

Kate Winslet posa per alcune foto che escono in copertina sulla rivista 

GQ, e che fanno il giro del mondo. Le foto la ritraggono in piedi, sia 

frontale che di profilo, e vengono però pubblicate con un intenso 

fotoritocco che le tolgono artificialmente circa 10 chili, smagrendola 

visibilmente. In una di esse, divenuta celebre proprio per questa svista, 

lei ¯ ritratta di profilo e sullo sfondo, dietro di lei cô¯ uno specchio che 

la riflette. Ma mentre il corpo in primo piano viene ritoccato con 

lôeffetto dimagrimento, lôimmagine riflessa nello specchio viene 

inavvertitamente lasciata immutata come in originale, mostrando il 

vero corpo dellôattrice, un corpo peraltro in perfetta forma, che non 

avrebbe avuto alcun bisogno di correzioni digitali. 

 

Risultato: nella stessa foto, per la prima volta, si può confrontare il 

corpo reale con quello dimagrito artificialmente. Lôattrice, inferocita, 

rilascia una dichiarazione pubblica: ñio non assomiglio a quella della 

foto e non desidero nemmeno assomigliarleò. E aggiunge che ñEô  
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bene dire che ci sono state correzioni digitali. Non ho perso 10 chili in 

due secondi. Le ragazze devono sapere che la maggior parte delle foto 

sono ritoccate e non esistono corpi perfetti. Tra l'altro ho conservato le 

foto originali, e non mi parevano affatto male, anziò. 

 

 
la foto da cui è partita la campagna di Kate Winslet contro il fotoritocco 

 

E da li è partita la sua ribellione contro il sistema del fotoritocco e 

della ñanoressizzazioneò digitale dei corpi femminili nei servizi 

fotografici. Va peraltro ricordato che la Winslet conosce bene il 

mondo delle ossessioni legate a corpo, peso e cibo, avendo un lungo 

trascorso di anoressia e bulimia risalente alla sua adolescenza: ha 

raccontato spesso di aver vissuto un lungo periodo mangiando solo 

una mela al giorno e svenendo varie volte al giorno. Fatto sta che 

questa iniziativa di Kate Winslet non è rimasta solo una dichiarazione 
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dôintenti, ma si ¯ tradotta in un movimento organizzato e concreto: la 

Winslet ha infatti fondato la ñBritish Anti-Cosmetic Surgery Leagueò 

una lega anti-ritocchi estetici che ha lo scopo di coinvolgere tutte le 

dive ñbotox-freeò che hanno scelto di rinunciare ai ritocchi: da 

botulino, chirurgici o digitali che siano. All'appello hanno risposto 

alcune connazionali: Rachel Weisz (41 anni) e il Premio Oscar Emma 

Thompson (52), che afferma: ñSiamo rovinate da questa faccenda per 

cui a 60 anni dobbiamo dimostrarne 30ò. Nellôelenco entrano, forse 

con qualche imbarazzo, anche alcune attrici che il botox lo hanno 

invece sperimentato, pentendosene a posteriori, come Nicole Kidman. 

Per dare un parametro di quanto questo movimento partito dalla 

Winslet stia imponendo una nuova tendenza, basti dire che la rivista 

Vogue, ovvero la Bibbia della moda e del costume, sta appoggiano 

numerose campagne per la rinuncia al fotoritocco (o almeno per 

arrivare a dichiarare quando è stato usato). Ma resistono ancora molti 

esempi di attrici e riviste che invece non riescono a fare a meno del 

Photoshop dimagrante, e alcuni di questi esempi recenti sono stati 

talmente grotteschi e plateali che non possiamo non citarli, come 

contrappeso tragicomico allôiniziativa della Winslet. 

 

 
La copertina ñdimagrita col fotoritoccoò e la foto originale 
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Lôanoressizzazione dei corpi nelle pubblicità: 

il marketing dellôanoressia 
 

Protagonista ¯ stata in tal senso lôattrice Demi Moore, che per la 

copertina della rivista ñWò non si è accontentata di un comune 

fotoritocco dimagrante, ma si è fatta letteralmente ñsostituireò il corpo 

con quello di una modella ñgrissinoò dalle fattezze anoressiche e 

androgine, che le ha fatto da controfigura. Lôinganno fu scoperto 

subito e sia lôattrice che la rivista dovettero correre ai ripari con delle 

pubbliche scuse. Ma il motivo di imbarazzo non fu solo la sostituzione 

dei due corpi, quanto piuttosto il tipo di corpo scelto, eccessivamente 

scheletrico, che ha tradito le fobie estetiche (e forse alimentari) 

dellôattrice. 

 

 

http://www.matteomugnani.com/


copyright  © chiarasole.com   

14  

 
La copertina ñfakeò con Demi Moore e la foto originale della controfigura 

 

 
Il corpo scheletrico della controfigura di Demi Moore 
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Altro ñfalso dôautoreò diventato tristemente famoso è quello delle 

campagne pubblicitarie dellôazienda ñRalph Laurenò, che per varie 

volte ha dimagrito artificialmente ed eccessivamente due modelle che 

se nellôoriginale hanno corpi sani e formosi, nella versione alterata dal 

fotoritocco appaiono invece scheletriche e sproporzionate, evocando 

un palese spettro anoressico. 

 

 
pubblicità Ralph Lauren ñanoressizzataò con il fotoritocco 
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confronto con la modella reale (Filippa Hamilton) 
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altra pubblicit¨ Ralph Lauren ñanoerssizzataò con Photoshop 
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confronto con la modella reale (Valentina Zeliaeva) 
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Anche nel caso delle pubblicit¨ di ñRalph Laurenò lôazienda ha dovuto 

ritirarle dal commercio e offrire pubbliche scuse, ma vari 

commentatori hanno ipotizzato che entrambe le operazioni fossero 

progettate a tavolino per ottenere la visibilità suscitata dallo scandalo 

del corpo anoressizzato e dalle prevedibili reazioni indignate delle 

associazioni di tutela della salute. Se fosse vero sarebbe un esempio 

pessimo di sfruttamento commerciale di una patologia, il che fa 

evocare quello che accadde ai tempi della (tristemente) famosa 

campagna di Oliviero Toscani per lôazienda di abbigliamento Nolita, 

quando venne esibito il corpo anoressico di Isabelle Caro, morta pochi 

anni dopo proprio di quella stessa patologia che la pubblicità esibiva. 

 

 
la pubblicità di Toscani con Isabelle Caro 
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Come vedete gli esempi sono tanti, troppi, e non passa giorno che non 

se ne aggiungano di nuovi. Proprio oggi, mentre scrivo, mi passa 

sottôocchio, leggendo un quotidiano, lôultimo caso della cantante 

Beyoncè, il cui corpo latino ¯ stato grottescamente ñanoressizzatoò in 

una pubblicità di Roberto Cavalli, come da immagine sottostante. 

Noterete come il corpo viene, di fatto, trasfigurato in una specie di 

cartone animato, di figurina disegnata a matita che ha perso i connotati 

della natura umana per assumere quelli di una morfologia impossibile 

a livello biologico; diventa cio¯ stilizzato come i ñfiguriniò dei 

designer di moda. Ho troppo rispetto per lôintelligenza dei pubblicitari 

per  pensare che non si rendano conto dellôeffetto imitativo che 

suscitano in tante teen-ager di oggi, e delle ossessioni estetiche che 

immagini come queste possono innescare. 
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pubblicità di Beyoncè comparata con la cantante che indossa lo stesso abito 

 

Oppure, a distanza di poche settimane segue lôesempio, altrettanto 

grave, dei manichini proposti in vetrina a New York dalla nota azienda 

di costumi ñLa Perlaò, che mostrano un corpo talmente magro da 

avere le costole sporgenti sul busto (le costole sporgenti sono uno dei 

ñmustò dellôideale anoressico). Appena mostrai in vetrina, tramite 

twitter si è scatenata una protesta internazionale che ha costretto 

lôazienda a ritirare il manichino dopo poche ore, lasciandoci come 

sempre il dubbio se stia stata una grave svista o piuttosto una cinica 

campagna di marketing per usare lôeco dei social network come 

strumento di pubblicità spontanea.  

 

Comunque la si pensi a riguardo, resta il fatto che il modello estetico 

che si è scelto di proporre in vetrina è quello di una donna scheletrica, 

malata, denutrita, appunto con le costole sporgenti. E sarebbe 

interessante se lôazienda spiegasse come mai ha scelto proprio questa 

immagine della donna, cioè sarebbe interessante se spiegasse qual è la 
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filosofia che lôha portata ad identificare nelle costole sporgenti un 

modello estetico da valorizzare e da mettere in vetrina. 

 

 
Il manichino con le costole sporgenti di ñLa Perlaò 

 

Chi fosse interessato ad approfondire lôargomento, potr¨ facilmente 

trovare molti siti internet con raccolte delle tante pubblicità  dimagrite 

artificialmente con il fotoritocco, con i rispettivi confronti tra la foto 

originale e quella ritoccata. 

 

Come quella della modella australiana Meaghan Kausman che, irritata 

dal dimagrimento artificiale della sua immagine in un servizio 

realizzato sott'acqua per promuovere l'azienda di costumi da bagno 

Fella Swim (vedi immagine seguente), si è rifiutata di approvare 
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lôesaltazione della magrezza come unico canone estetico, ed ha chiesto 

il ritiro della pubblicità. 

 

 
La pubblicit¨ di Fella Swim (in basso lôoriginale e in alto quella ritoccata) 

 

Unôaltra protagonista recente di questo ñprocessoò (inteso sia come 

attacco contro le diete virtuali ottenute con il fotoritocco, sia come 

processo di cambiamento culturale) è una ragazzina americana di soli 

14 anni, Julia Bluhm, che ha intentato causa alla rivista ñSeventeenò 

affinch® venisse impedito lôuso del fotoritocco dimagrante sul corpo e 
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sul viso delle fotomodelle. Molto determinata a dispetto della sua 

giovane età, la ragazzina ha organizzato una petizione con raccolta di 

firme tramite un portale internet, e ha raccolto oltre 90.000 adesioni. 

Morale: la rivista Seventeen, che inizialmente era indifferente alla 

protesta di una sconosciuta quattordicenne, lôha convocata insieme alla 

madre e non ha potuto far altro che accogliere la sua richiesta; non 

pubblicheranno pi½ modelle ñdimagriteò o trattate con  Photoshop e 

sceglieranno solo ragazze ñnon troppo magreò. Solo foto naturali e 

solo ragazze sane, i cui corpi reali non rappresentino un modello di 

perfezione artificiale e irraggiungibile con cui confrontarsi. 

Unôulteriore tassello di un puzzle sempre pi½ ampio e diffuso, a cui 

tutti si stanno progressivamente adeguando. 

 

 

Il ritorno ai corpi ñcurvyò: 

scelta etica o opportunismo commerciale? 
 

Ma è bene far notare che i media non si stanno adeguando al ritorno ai 

corpi ñcurvyò solo per convinzione etica o morale, ma spesso per 

semplice opportunismo commerciale. Mi spiego meglio. Se è 

indiscutibilmente vero che nel periodo dagli anni ottanta fino ai primi 

anni del nuovo millennio il corpo anoressico ha funzionato come 

feticcio collettivo, cioè ha attratto lo sguardo affascinato di moltissimi, 

sia uomini che donne, come testimonia il successo mondiale di Kate 

Moss nelle pubblicità di Calvin Klein, il cui corpo scheletrico e 

lolitesco è stato eletto a icona di fine millennio, è altrettanto vero che 

negli ultimi anni qualcosa è cambiato e la tendenza si sta invertendo. 

 

Nel periodo (tristemente) dôoro dellôanoressia elevata a modello 

estetico collettivo, il corpo scheletrico della modella inglese è stato 

infatti il punto di riferimento della cosi detta ñestetica della morteò o 

dello scheletro, che ha invaso le passerelle e le copertine delle riviste 

(nessuna esclusa, è bene ricordarselo!), e di conseguenza i pubblicitari 

hanno iniziato ad ñanoressizzareò con il fotoritocco i corpi di ragazze 

sane e formose, appiattendole in una specie di bidimensionalità 

malaticcia, pensando che questo facesse vendere più riviste o più 
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vestiti, ma disinteressandosi dellôeffetto imitativo che quelle immagini 

avrebbero avuto sulle giovani ragazze. In quel momento i pubblicitari 

non si sbagliavano, perciò quelle immagini prive di vita e di forme 

femminili hanno in effetti fatto vendere più riviste e più abiti. 

 

La ipermagrezza patologica ha in effetti funzionato per parecchi anni 

come principale ñcalamitaò estetica, sfruttando (e promuovendo al 

tempo stesso) le nuove ossessioni collettive verso il corpo, le diete e 

un ideale di perfezione asessuato e incorporeo che ha sostituito quello 

materno, rassicurante e formoso della generazione precedente. Per 

molti anni è sembrato che quello anoressico fosse lôunico ideale 

possibile per lôestetica femminile. Parlare di bellezza sana, naturale, di 

forme morbide o di femminilità classica, specialmente negli ambienti 

della moda, è sembrato in quegli anni come una bestemmia. 

 

Ma ogni generazione ha i suoi simboli, che contrastano con quelli 

della generazione precedente e che cercano di sancire un cambiamento 

generazionale. Ed ogni generazione ha un inizio ed una fine. 

Dopodiché cede il posto alla generazione successiva, alle sue nuove 

paure, ai suoi nuovi tabù, ai suoi nuovi simboli e ai suoi nuovi modelli 

estetici. Che inevitabilmente devono cambiare e contraddire quelli 

della generazione precedente: ¯ la legge che regola lôevoluzione del 

mondo e degli uomini, da sempre. 

 

Lôideale della magrezza anoressica intesa come unico ideale possibile, 

come unico simbolo di una generazione vuota e cinica, affascinata 

dalla morte e confusa sullôuso dei piaceri, indecisa tra la loro 

repressione e il loro abuso senza limiti, ebbene anche lôideale della 

magrezza anoressica non funziona più come venti anni fa, non fa più 

vendere la stessa quantità di riviste o di vestiti. 

 

Il sistema culturale è cambiato. Inoltre la crisi economica, come 

accade sempre nei periodi di crisi, evoca già di per sé lo spettro della 

carestia e della mancanza, e impone ai pubblicitari di controbilanciarla 

con immagini rassicuranti e ñnutritiveò che abbiano una specie di 

effetto ñscaramanticoò sulla fobia collettiva della crisi. 
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E così i pubblicitari di oggi si sono accorti che il corpo morto 

dellôanoressia sbattuto in copertina (magari con un fotoritocco 

dimagrante) diventa più un boomerang negativo che attira 

lôindignazione dei movimenti per la prevenzione dellôanoressia e dei 

sostenitori dei corpi sani; come infatti è già capitato con la foto di 

Oliviero Toscani per lôazienda Nolita, che ritraeva la povera Isabelle 

Caro, la quale fu censurata perché offensiva delle dignità umana. Non 

proprio una pagina memorabile per la pubblicità, che ha segnato per 

certi versi un punto di non ritorno. 

 

Davanti a questo contro-movimento (antidiete e antianoressia), giusto 

e necessario contrappeso della generazione precedente che tanto ha 

esaltato la magrezza estrema, i pubblicitari di oggi hanno compreso, 

alcuni prima di altri, lôesigenza di cambiare rotta; e infatti hanno 

iniziato ad ñaumentareò artificialmente alcuni corpi troppo magri (o 

per meglio dire a ñnormalizzareò i  corpi anoressici), a riempire alcuni 

seni assenti e alcuni fianchi troppo stretti, non per particolari 

convinzioni estetiche, etiche o morali, ma semplicemente perché le 

indagini di mercato svolte sui consumatori hanno segnato una 

inversione di tendenza ed una ritrovata preferenza, sia inconscia che 

consapevole, verso i corpi più sani, più rassicuranti, più materni, più 

formosi, più naturali. Nei quali anche lôappeal sessuale non è più 

quello grottesco dellôosso sporgente, ma quello carnale e curvilineo 

della femminilità classica. 

 

Un fenomeno diffuso trasversalmente nelle pubblicità come nel 

cinema, di cui su internet sono visibili molti esempi famosi, come 

quelli dellôattrice Keira Knightley a cui è stata artificialmente 

aumentata la misura del seno nella locandina del film ñKing Arthurò 

tramite il fotoritocco, per sopperire alla sua estrema magrezza, o in 

alcune altre foto di copertina le hanno ñcancellatoò le costole 

sporgenti; ma esistono molti altri esempi simili in cui lo stesso metodo 

è stato applicato ad altre attrici note, tra cui Cameron Diaz o Eva 

Longoria, tutte ugualmente ñriempiteò artificialmente con fianchi o 

seni più prosperosi simulati con il fotoritocco. 

 

http://www.matteomugnani.com/


copyright  © chiarasole.com   

27  

 
Keira Knightley (prima e dopo il fotoritocco di ñriempimentoò digitale del seno) 

 

 
Il fotoritocco che ha cancellato le costole sporgenti della Knightley 

http://www.matteomugnani.com/

