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Codificare la vecchiaia: rappresentazioni di corpi, ridefinizioni di 
pratiche tra moda e cosmesi
di Bianca Terracciano

Abstract

Body image incorporates fashion, semiosphere, forms of life, identity, and alterity, 
resulting in distinctive traits that form a language. Within the framework of “over 
70” fashion, the critical issue is the category of hiding/showing, or, even better, 
emulating the signals of the times or imitating juvenile trends. These aspects face 
the challenge of total eradication of differences vs. the depiction of individual 
identities.
Should the signs of time be fought or altered and interpreted considering current 
fashion and beauty trends? Should time be evaluated from a proactive-durative 
standpoint, or should it depend on punctuality? The responses to these questions 
will constitute a taxonomy of Zeitgeists that can be linked to discourses on old 
age in fashion and cosmetics product communication.

Keywords: moda, cosmesi, ageismo, corpo, social media

1. Introduzione

L’immagine corporea racchiude in sé la moda, la semiosfera, le forme di vita, l’i-
dentità e l’alterità, dando forma ai suoi tratti caratteristici che costituiscono un 
linguaggio. Nel quadro della moda “âgée” la questione cruciale sta nella categoria 
nascondere/mostrare, o, meglio ancora, nella mimesi dei segni del tempo o nell’i-
mitazione delle tendenze giovanili, elementi che pongono il problema dell’elimi-
nazione totale delle differenze vs. la rappresentazione di identità specifiche.
I segni del tempo devono essere combattuti oppure bisogna rielaborarli e inter-
pretarli a seconda delle tendenze in campo moda e beauty? Il tempo va conside-
rato in un’ottica proattiva-durativa o va contingentato nell’aspetto puntuale? Le 
risposte a tali quesiti formeranno una tassonomia degli Zeitgeist rintracciati nei 
discorsi sulla vecchiaia nella comunicazione di prodotto per moda e cosmesi. 
La narrazione dell’invecchiamento è stata marginalizzata da moda e cosmesi in 
quanto termine contrario alla gioventù, condizione privilegiata per comunicare al 
meglio i total look e glorificare i canoni di bellezza in voga. A tal scopo è signifi-
cativo mostrare una pelle non segnata dal tempo per promuovere i risultati delle 
creme anti-age, soprattutto negli annunci pubblicitari in cui si usa la tattica comu-
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nicativa del prima vs. dopo: le modelle ritratte sono quasi sempre troppo giovani 
per necessitare del prodotto e rafforzano la connotazione euforica della liscezza a 
discapito dello striato delle rughe, il nemico da cui difendersi. La crescita dell’au-
dience over-60 e la svolta “inclusive-washing” dei comparti moda e beauty hanno 
contribuito ad allargare il campo delle rappresentazioni possibili, complice anche 
l’aging di alcune celebrità di spicco adatte a testimoniare la gradevolezza estetica 
della vecchiaia.
L’età non va considerata solo come una componente biologica, ma anche come 
un aspetto identitario correlato ai consumi e alle forme di vita di appartenenza. 
La domanda di ricerca che mi sono posta nella fase di ricognizione precedente 
alla stesura di questo articolo è riferita all’individuazione dei tratti invarianti del-
la rappresentazione delle persone over-60 nei testi diffusi dal sistema della moda 
e dei cosmetici. Tali testi, declinabili in annunci pubblicitari e servizi fotografici, 
contribuiscono alla costruzione di un immaginario condiviso o di una “immagi-
nazione sociale” della silver age (Blaikie, Hepworth 1997). I testi del corpus sono 
stati selezionati in ottica diacronica, così da tenere conto delle trasformazioni e 
delle svolte avvenute nel contesto moda e beauty, perché è attraverso la comuni-
cazione pubblicitaria che si attualizzano connotazioni e sensi metaforici intesi ad 
alterare la percezione del senso comune, in modo da attivare determinati tipi di 
associazioni – negative e positive – e comportamenti.
Per comprendere la rappresentazione della grande età nei discorsi della comu-
nicazione moda e beauty va intrapreso un percorso al contempo diacronico e 
sincronico, che ha inizio nel 2008, anno zero dell’inclusione delle rughe nelle im-
magini patinate della pubblicità a opera della campagna “Pro-age skin” di Dove, 
a tutela della bellezza senza limiti di età. L’essere a favore e non contro l’età – si 
veda la dicitura anti-age di varie creme – traccia una svolta nella narrazione del-
la vecchiaia, la quale viene presentata come una tappa naturale della vita, da ac-
cogliere euforicamente, complici volti e corpi segnati di donne nude con capelli 
grigi e bianchi. 

Fig. 1. – Dove, 2008.
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Da quel momento l’invecchiamento è stato raccontato in vari modi, su Vogue Ita-
lia nella “Timeless Issue” del 2017 con Lauren Hutton, o ancora, in tempi più 
recenti, dalle onnipresenti signore perbene di “Sciuraglam”, account Instagram 
dedicato all’ageing stiloso delle milanesi, protagoniste di campagne per marchi na-
zionali e internazionali, tra cui The Attico, Tiffany e Rinascente. In questo variega-
to corpus si sono individuati gli elementi di identificazione vestimentaria, selezio-
nando le dimensioni figurative e plastiche dei dress & beauty code dell’anzianità, 
dove gli indumenti e gli accessori invarianti e ricorrenti assurgono a condizioni se-
miotiche necessarie per produrre significazione. La tavolozza dei colori delle varie 
età della vita sembra espandersi sempre più per includere corpi e carnagioni, assu-
mendo una focalizzazione non solo anti-ageista, ma anche intersezionale.

2. Retoriche ageiste

L’ageismo rientra tra i tanti “-ismi” che caratterizzano i sistemi di valori contem-
poranei, manifestato in qualità di “forma di pregiudizio e svalorizzazione ai danni 
di un individuo, in ragione della sua età” (Treccani). Il termine coniato nel 1969 
dallo psicologo statunitense Robert Butler si riferisce a qualsiasi fascia d’età, e nella 
nostra lingua si è attestato con la domesticazione del forestierismo ageism. L’agei-
smo si verifica quando una persona è considerata troppo “giovane” o “vecchia” 
per qualcosa. Lo esperiamo in continuazione nelle nostre vite pubbliche e private, 
durante cui stentiamo a riconoscerlo poiché mascherato da bonari rimbrotti affet-
tuosi. A mio parere, costituisce una grave limitazione dell’espressione identitaria e 
della realizzazione professionale individuale: il confine tra essere “troppo giovani” 
e “troppo vecchi” è così labile che in mezzo passa tutta la vita, ragion per cui l’a-
geismo rappresenta la causa di angosce e disfunzioni sociali e culturali. 
Le forme espressive più potenti del racconto della silver age nei discorsi dei siste-
mi moda e beauty sono le immagini. L’ageismo visivo descrive una pratica sociale 
riferita alla sottorappresentazione e/o alla riproduzione fuorviante della vecchiaia 
volta a generare stereotipi negativi o pregiudizi (Loos, Ivan, 2018). L’ageismo non 
solo favorisce la percezione errata della silver age da parte di altre fasce d’età, ma 
influenza anche l’autostima di coloro che vi appartengono, forzandole a masche-
rare le tracce dei loro cambiamenti biologici con trucco, abbigliamento, chirurgia 
estetica o pratiche “giovaniliste”. In tale prospettiva parecchie ricerche interna-
zionali concordano su una stigmatizzazione dell’anziano, deumanizzato e descrit-
to come dipendente dai più giovani (ad es. Herrick, Pearcey, Ross, 1997; Ylänne, 
2012). Posto che ogni rappresentazione del reale è una costruzione socializzata, 
culturalizzata e stereotipata, allora le immagini caratterizzate da un ageismo mar-
cato diffuse nei sistemi moda e beauty, fortemente orientati alla disseminazione 
di canoni, rinforzano la formazione, la percezione e l’interpretazione del senso 
assunto dall’invecchiamento nei discorsi culturali, sviluppando attitudini e modi 
di fare da catalogare quali invarianti di specifiche forme di vita. 
La portata del problema è globale, soprattutto se si pensa alla formazione di opi-
nioni nel senso comune.
Non a caso Google dedica all’età una sezione del sito corporate tematizzato sul 
marketing inclusivo Google All in1 – sviluppata con l’ente americano National 
Council on Aging – dove si parte dal presupposto che i pregiudizi sull’età riguar-
dano perlopiù le persone anziane. Come già specificato, l’ageismo concerne i giu-
dizi di valore senza fondamento attribuiti in base all’età, che inficiano relazioni e 
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rappresentazioni identitarie. A tale proposito, Google invita considerare l’età un 
fattore discriminante che lede la sensibilità individuale: complimenti apparente-
mente innocui come “sembri più giovane” o “resti giovane nel cuore” – esempi di 
ageismo positivo – nascondono una potenziale offesa innescata dalla connotazio-
ne negativa dell’invecchiamento. Persino silver age e golden age, locuzioni che in-
dicano una fase della vita identificandola con i cromatismi legati, nel primo caso, 
al processo di ingrigimento dei capelli e, nel secondo, alla pausa dalle attività lavo-
rative, pertengono ai modi di esprimersi dell’ageismo positivo perché si riferisco-
no a elementi percepiti come disforici ed estremamente differenti dalla gioventù o 
dalla mezza età. I cambiamenti fisiologici dell’età devono trovare corrispondenze 
nei linguaggi di ogni tipo – verbali, visivi, pubblicitari – perché si rischia di urtare 
la suscettibilità di persone che si impegnano attivamente nella società ingabbian-
dole in rappresentazioni obsolete, inaccurate. 
Considerando la forte stereotipizzazione del linguaggio pubblicitario si può indi-
viduare una narrazione ageista comune a tutte le culture, trasversale a ogni area 
geografica, che può innescare pratiche comportamentali legate all’auto-isolamen-
to o alla paura delle novità. L’ageismo, spesso, procede su un binario parallelo alla 
discriminazione di genere con termini quali signorina, ragazzina, bimba, vecchia 
megera o strega, oppure locuzioni come “vecchio e saggio” che correlano qualità e 
difetti all’età, non alla persona. La retorica dell’inclusività di genere è ormai salda-
mente riferita all’intersezionalità, cioè al dare spazio alle varie etnie, che devono 
essere rappresentate anche in termini di età. Se vi chiedo di immaginare il modo 
di essere over 70 in America, probabilmente penserete a persone che si godono la 
vita a Palm Springs o sui campi da golf, ma se ci spostiamo in nazioni del mondo 
con condizioni socioeconomiche e politiche instabili, vi troverete a provare pena 
per qualcuno che vive una situazione di disagio. Persino in Corea del Sud, stato 
ai vertici delle potenze mondiali, la rappresentazione della terza età nell’immagi-
nario dell’Hallyu descrive lo stigma sociale dell’assenza di Welfare, di pensioni e 
assistenza medica, tanto che un tratto invariante di serie televisive e film riguarda 
gli anziani raccontati ai limiti della sopravvivenza, costretti ad abitare in bettole e 
a raccogliere cartoni per guadagnare. 
Nonostante l’assenza di codici comportamentali applicabili, Google consiglia di 
parlare dell’età con precisione, evitando il più possibile di usare gli aggettivi vec-
chio e giovane, e i rispettivi superlativi. Senior, ad esempio, ha una connotazione 
stigmatizzante rispetto ad “adulti anziani”, e se a questo punto stiamo pensando 
di ripiegare su Boomer la risposta è sbagliata, perché l’uso di qualsiasi etichetta 
legata ai decenni di nascita può essere percepito come un dito puntato intergene-
razionale, un intergenerational finger-pointing. Insomma, le parole usate per amor 
di sintesi articolano un totale disinteresse per esperienze e specificità individua-
li, riducendo all’anno di nascita un vissuto complesso. Un’altra soluzione per-
corribile riguarda il parlare l’età in modo comparativo, con espressioni del tipo 
più giovane di/più anziano di, tattiche comunicative che in teoria risulterebbero 
maggiormente accurate. L’immaginario della silver age va sovvertito cambiando i 
modi di rappresentazione a partire dall’argento, spostando il focus su una diver-
sificazione dei poter fare ed essere. 

3. È colpa vostra se invecchiate male

I principali discorsi sull’avanzamento dell’età possono essere ricondotti a due 
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correnti opposte: la prima, decisamente più tradizionale, riguarda l’inevitabilità 
del declino biologico, direttamente proporzionale a fragilità, vulnerabilità e soli-
tudine; la seconda, invece, tematizza l’invecchiamento felice come opportunità di 
rinnovamento (Katz, Calasanti 2015).
Il discrimine sta nell’aspetto della vecchiaia, ovvero nel grado di avanzamento del 
tempo che procede dallo zero con la sua sospensione nello stato del senza età, pas-
sa per il termine medio dell’invecchiamento puntuale, cioè dell’aver avuto la ca-
pacità di gestire “bene” l’ineluttabilità del processo biologico, e, in ultimo, giunge 
alla sua terminatività con l’accezione negativa del termine, ossia la fine della vita 
attiva. Si invecchia bene o male, dipende dalla competenza esperta applicata alla 
gestione del corpo.
Le pubblicità disseminano significati metaforici e connotativi in modo da asso-
ciare questioni sociali, consumi e pratiche; pertanto, le strategie comunicative 
cambiano in base alle connotazioni di fragilità o di successo della vecchiaia. In 
quest’ultimo caso la terza età è un periodo di opportunità e di rinascita, utile per 
indurre nuove abitudini di consumo e proporre immaginari inediti. La questione 
diventa più complessa quando le narrazioni promozionali inglobano il principio 
neoliberista della responsabilità individuale di “invecchiare bene” gestendo in 
modo corretto il proprio corpo, facendo controlli medici di sovente, adottando 
uno stile di vita votato all’attività fisica e al continuo esercizio delle facoltà cogni-
tive. Il testo pubblicitario codifica le modalità della silver age illustrando un dover 
essere forte o debole sul versante fisico, o ancora, su quello mentale, felice o triste, 
oppure mostra un fare socializzato o marginalizzato. Il volere rimane sullo sfondo 
perché innesca sia il potere che il sapere, correlati a un invecchiamento positivo o 
negativo, e alle rispettive rappresentazioni. È d’obbligo deviare dai comparti mo-
da e beauty per comprendere meglio le radici dell’immaginario neoliberista della 
responsabilità del buon invecchiamento, perché tale argomentazione emerge con 
preponderanza nella retorica della prevenzione, soprattutto nelle campagne di 
comunicazione legate all’osteoporosi, patologia ad alta incidenza femminile che 
agisce tanto “silenziosamente” da costringere all’azione preventiva senza aspetta-
re la comparsa di una sintomatologia inequivocabile. In una campagna del 2020 
del Ministero della Salute il fare narrativizzato è individuale in quanto obbligo 
correlato al rispetto di sé, esplicitato mediante la frase “fai qualcosa per la salute 
delle tue ossa”, ancorata a un testo visivo riguardante un momento di vita felice 
condiviso da uomini e donne. Qui capiamo che si cerca di dare visibilità a una, 
seppur limitata, casistica delle fratture di fragilità che colpiscono l’uomo, come 
esplicitamente menzionato dalla campagna #Stopallefratture realizzata in occa-
sione del 20 ottobre 2016, la Giornata Mondiale dell’Osteoporosi (World Oste-
oporosis Day – WOD), dalla Società Italiana dell’Osteoporosi del Metabolismo 
Minerale e delle Malattie dello Scheletro (SIOMMMS). La Società sceglie un uo-
mo e una donna per il visual, entrambi con i capelli bianchi per favorire la cate-
gorizzazione nella fascia d’età, ulteriormente accomunati da una pelle molto levi-
gata, in modo da rimarcare l’importanza di iniziare i controlli specialistici prima 
del declino, non in fase acuta. La corretta gestione della salute rientra nella sfera 
intenzionale, e se viene a mancare è perché non si è fatta attenzione ai pericoli 
dell’età, non applicando le competenze necessarie a sconfiggere la nemica “silen-
ziosa” che sgretola le ossa, come raccontato nella campagna del 2015 “Storia di 
una ladra di ossa”, promossa dalla SIOMMMS e dalla Federazione Italiana Oste-
oporosi e Malattie dello Scheletro (FEDIOS), con il contributo non condizionato 
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di MSD Italia. L’ancoraggio tra testo visivo e verbale è sostanziato dall’immagine 
di due donne di diverse età che leggono la “storia” della ladra di ossa, dove, pro-
babilmente, è la più anziana a raccontare le angherie dell’Opponente in quanto 
dotata di “competenza esperta”. Come avviene nella maggior parte dei discorsi 
sulla salute, la patologia si combatte, ma, in questo caso, la donna viene blanda-
mente ammonita di non fare abbastanza per sé poiché il corretto Programma 
Narrativo d’uso da applicare dovrebbe dimostrare di essere “un osso duro”, locu-
zione ricorrente in più campagne, tra cui cito GVM Care e Research (2017) e l’o-
spedale Sant’Anna di San Fermo della Battaglia (2019). Le donne-simulacro delle 
pratiche modello di cura del sé sono mostrate intente a rinforzare i bicipiti, con o 
senza manubri, a sostegno della tesi del buon invecchiamento come responsabi-
lità iterativa da assumere nel corso di tutta l’esistenza, sin da giovani. Se le ossa si 
sgretolano non si è saputo gestire lo stato di salute decretando la propria trasfor-
mazione da deboli a forti. Lo stesso pattern discorsivo si verifica nella gestione 
dell’immagine pubblica, specialmente per quanto concerne la lotta permanente 
ai segni del tempo: le rughe.

4. Passioni argentee

L’ageismo al femminile associa l’invecchiamento alla paura poiché viene discor-
sivizzato con l’azione esterna di enti alieni, altri – radicali liberi, stress ossidativo 
– che marcano vistosamente una persona fino a quasi cambiarne i connotati. Non 
a caso, nel 2016, il brand Olay pianifica una campagna incentrata sulla passione 
della paura, proponendo i suoi cosmetici come elementi euforici nella battaglia 
anti-età. La vecchiaia è nemica e Opponente, ha una funzione culturale che sov-
verte e disturba lo status quo dell’aurea mediocritas-mezza età, trasformando in 
quasi reietto chi “tocca” e segna da vicino. A ben vedere, alcuni testi del sistema 
moda e beauty sembrano incitare una sorta di isteria di massa del fare “contro”, 
proprio come durante la caccia alle streghe analizzata da Jurij Lotman (1998). 
Tutto gira attorno alle marche della vecchiaia, ai segni del tempo come rughe, li-
nee sottili, capelli grigi o bianchi, curvilinearità della colonna vertebrale o dell’ad-
dome, mollezza, perdita di tono, contrapposta al turgore e alla liscezza del non 
marcato. Lo stesso Lotman contrappone accusato e accusatore, streghe e massa 
di medio livello, a partire dalle qualità plastiche: le prime vedono il trionfo del 
marcato – sul volto e sugli abiti – i secondi, in quanto amorfi, non presentano al-
cun tratto caratterizzante, alcun segno distintivo. Non è un caso che le streghe di 
cui scrive Lotman sono donne anziane appartenenti a una minoranza culturale: 
l’ageismo è di genere e intersezionale, discrimina una parte sottorappresentata di 
una società. Lotman offre un altro spunto sulla paura, riferito alla presenza o me-
no di una sua motivazione. Se le streghe sono temute per questioni religiose o di 
asimmetria conoscitiva, la paura dell’invecchiamento risulta immotivata perché è 
un processo inevitabile, che collima con il corso della vita. Da esito naturale, l’in-
vecchiamento viene culturalizzato in minaccia perché coincide con la fase dell’e-
sistenza più vicina alla fine. Il discorso pubblicitario, dunque, gioca sulla minaccia 
rendendo l’innesco dell’invecchiamento come oggetto della paura: i radicali libe-
ri si combattono con cosmetici e cibo, a dimostrazione che ci troviamo dinanzi 
a una retorica bellica, a una guerra contro noi stessi. La conclusione è sempre la 
stessa: si invecchia “male” perché non si è fatta una corretta prevenzione e non si 
è maturata una consapevolezza all’altezza della situazione.
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Senza aiuti esterni la sconfitta sembra essere inevitabile, perché una delle tema-
tizzazioni ricorrenti è la perdita (di tono, di elasticità, di luminosità), che acuisce 
la connotazione negativa dell’età percepita e dell’attrattività. Qui l’ageismo è di 
nuovo legato al genere, perché il danno colpisce la bellezza femminile, al contra-
rio di quella maschile che acquista fascino con qualche ruga, segno di esperienza 
e saggezza. L’invecchiamento è una falla del corpo che può essere migliorata con 
la scienza che fornisce gli strumenti per uno nuovo stato descritto dal termine 
medio tra vecchiaia e gioventù, il senza età, vale a dire la liberazione e la trascen-
denza definitiva dall’età (Ellison 2014). 
Un elemento ricorrente nelle pubblicità dedicate al poter ottenere (o mantenere) 
una pelle levigata, senza rughe, macchie e imperfezioni, è la presenza del bianco 
o di superfici lisce che fungono da veicolo simbolico della perfezione e dell’omo-
geneità. Di sovente l’argomentazione si articola in maniera contrastiva su semi-
simbolismi rappresentati tramite le classiche testimonianze sullo stato della pelle 
prima e dopo l’uso del prodotto, oppure traducendo le connotazioni disforiche di 
vecchiaia-striato/gioventù-liscio con elementi del linguaggio visivo (Pozzato 2013).
La pelle – specialmente femminile – non ha naturalmente a disposizione strumen-
ti per proteggersi, deve essere migliorata e riparata dalla scienza per recuperare 
vitalità e freschezza. Qualunque sia il prodotto, il trattamento o l’utensile, le cate-
gorie semantiche in gioco nei testi promozionali sono costanti, attraversano epo-
che e culture, perché non muta la considerazione disforica degli effetti dell’invec-
chiamento. E così, in forma di sintesi, emergono le seguenti categorie semantiche:

non marcato vs. non marcato
liscio vs. striato
elasticità vs. lassità
migliorato vs. svisato
definito vs. indefinito
radioso vs. opaco
rimpolpato vs. svuotato.

Chanel skincare, per esempio, nel 2022 presenta la gamma di prodotti “Le Lift 
Pro”, il cui nome contiene un chiaro riferimento alle pratiche della chirurgia pla-
stica adoperando un’argomentazione sulla ridefinizione del volto ricca di forman-
ti plastici eidetici. I cosmetici in questione svolgono la funzione dell’architetto 
della bellezza che deve ridisegnare/ristrutturare il triangolo della giovinezza, cioè 
quell’area del volto tra zigomi e mento più esposta ai danni della forza di gravità. 
Il volto, quindi, viene paragonato a una casa da rinnovare con l’ausilio della tecni-
ca. In effetti cos’altro è un viso se non la dimora del nostro essere?
Come in tanti altri casi – penso a L’Oreal, Lancôme – l’annuncio pubblicitario è 
corredato di percentuali di miglioramento delle rughe (“triangolo della giovinez-
za ripristinato del +64%”) che rimandano allo stile degli articoli scientifici riferiti 
a ricerche in laboratorio, ponendo il discorso anti-age sullo stesso piano di qualsi-
asi patologia. I cosmetici riparano, revitalizzano, aiutano a rimettersi in sesto co-
me i farmaci, a ritornare al grado zero della grana della pelle: il liscio, il levigato.
La levigatezza provoca effetti di senso visivi e tattili da cui scaturiscono anche 
posizioni ideologiche relative alle connotazioni disseminate nell’immaginario me-
diale. La levigatezza sembra essere una caratteristica necessaria e sufficiente della 
bellezza, dove la pelle non presenta imperfezioni, cicatrici. Elastico, liscio, levi-
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gato e rimpolpato fungono da connotazioni di giovinezza, salute, emblema di 
status o classe, da contrapporre a rugosità, striature, lassità, provocate non solo 
dallo scorrere degli anni, ma anche da esposizione agli agenti atmosferici che tra-
discono uno stile di vita intenso da esponente di una working class sofferente. Lo 
stesso vale per i tessuti: quelli legati al lusso e al privilegio – seta, satin – sono lu-
minescenti, lisci e morbidi, mentre al contrario troviamo la ruvidità associata alla 
grossolanità e all’usura, o allo scarso valore. Si pensi alla plastica, creata dall’uo-
mo per essere malleabile, lucida, resistente al tempo e all’usura, la materia delle 
pelli perfette di bambole e Barbie (Iqani 2012).
La pelle levigata e non “marcata” nella cultura europea è idealizzata come tratto 
di civilizzazione, bellezza e cristianità, opposta a quella “bucata”, tatuata o scar-
nificata dei pagani, degli indigeni delle civiltà colonizzate descritta dalla categoria 
semantica civile vs barbaro (Cole, Haebich 2007: 302). Il valore simbolico della 
levigatezza riguarda, ancora una volta, una forma di civilizzazione per cui l’invec-
chiamento va gestito con cultura e sapienza. 

5. Il sogno dell’eterna giovinezza

L’ageismo nel sistema moda è assurto a oggetto di analisi a inizio Duemila, pe-
rò continua a rimanere un tema meno trattato degli altri (Lewis, Medvedev, Se-
ponski 2011). La silver age viene rappresentata come sfondo di contrapposizione 
alla gioventù di modelle e modelli, quasi alla stregua di oggetti di scena, o, meno 
di sovente, quale protagonista dei servizi di moda (Zhen 2023). Le rappresenta-
zioni visive organizzano le relazioni e le interazioni generazionali, nonché la defi-
nizione dei corpi, e dei meccanismi degli sguardi che materializzano le differenze 
non solo di età, ma anche di genere perché nelle immagini non vediamo semplice-
mente persone, ma il modo di invecchiare al femminile e al maschile. La donna è 
più spesso relegata alla sfera domestica e il suo invecchiamento subisce una con-
notazione più negativa di quella maschile perché la bellezza femminile è associata 
alla giovinezza e alla perfezione, mentre l’uomo âgé viene visto come più saggio ed 
esperto, quindi con un fascino maggiorato. La moda, dal canto suo, è in relazione 
sintagmatica con giovinezza, desiderabilità fisica e sessuale, salute, vigore, visibi-
lità sociale, termini considerati dal senso comune contrari alle prerogative della 
vecchiaia. Nella letteratura scientifica sul tema, l’interesse è incentrato sui signifi-
cati rappresentazionali, intenzionali e composizionali che derivano dalle relazioni 
tra le figure convocate dal testo e dunque dalla restituzione dei modi di intersog-
gettività emergenti dal tipo di focalizzazione proposta (Ylänne 2021).
La narrazione visiva sembra chiederci se effettivamente la moda riesce a realiz-
zare il sogno dell’eterna giovinezza. Il quesito viene posto esplicitamente dal ser-
vizio di copertina di M, Le Monde Magazine pubblicato nella seconda settimana 
di novembre 2023 e intitolato suggestivamente “Grey Pride”. L’intento è rendere 
visibili corpi che vengono nascosti, o, meglio ancora, ignorati, attraverso il trionfo 
barocco del superaccessoriato, del contrasto tra cromie e materie, della moltipli-
cazione degli oggetti e della sfacciataggine degli accessori. L’orgoglio si manife-
sta con prepotenza e acquisisce lo spessore di un’eleganza saggia e consapevole, 
stabile e non più capricciosa e mutevole come la moda stagionale. Si tratta di una 
moda dell’essere e non dell’apparire. 
A tale proposito, Isabella Rossellini, protagonista della storia di copertina di Vo-
gue Italia di ottobre 2023, dichiara: “Apparire più giovane della mia età lo trovo 
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molto riduttivo e comunque è una battaglia persa”. A 71 anni, Rossellini, cito te-
stualmente, è “bella così” perché ha chiesto di non ritoccare le rughe nelle foto. 
Così è un avverbio riferito all’interpretare o al qualificare “nel modo che si ve-
de”, oppure, in relazione all’aspetto di qualcosa, o con significato quantitativo, 
diminutivo e maggiorativo al contempo. Tra le accezioni di “così” troviamo sia il 
valore concessivo che limitativo, e, per meglio interpretare la sua funzione “pe-
rentoria”, dobbiamo ricavare il suo uso specifico dal contesto: Rossellini è bella 
nonostante l’età, è bella pure con le rughe, è bella perché si piace, perché lo dice 
Vogue, e, infine, è bella e basta. Fotografata da Zhong Lin, Rossellini guarda l’o-
biettivo con sicurezza posando a una distanza minima: è giunta alla sua trentot-
tesima copertina di Vogue Italia e non può avere paura dell’età. Il servizio di co-
pertina alterna scatti molto ravvicinati al viso ad altri a figura intera, accomunati 
da un’estetica ispirata alla fotografia di moda anni Ottanta-Novanta, dominata da 
grafismi visivi e gestuali diretti all’eleganza e alla raffinatezza, il valore aggiunto 
che secondo Rossellini dovrebbero assicurare moda e cosmesi in qualità di aiutan-
ti delle donne. Lo striato delle rughe sul volto si contrappone al liscio dei capelli 
o a quello di tessuti lucidi come il satin. La testura ruvida ritorna nel primissimo 
piano a tutta pagina, dove il volto ritagliato di profilo è in rima plastica con la la-
na lavorata a punti grossi e artigianali del cappello. In una immagine che ritrae 
Rossellini in piano americano, il punto focale è il cappotto optical bianco e nero 
di Valentino, mentre il volto è coperto da un copioso soffio di fumo di sigaretta, 
a rimarcare l’effimerità della bellezza, specialmente nelle immagini realizzate per 
il sistema della moda. Per Rossellini l’autenticità è proporzionale alla segnatura, 
così come la mancanza di imperfezioni e peluria semantizza l’artificiosità di corpi 
senza fascino, belli perché somma aritmetica di componenti. In buona sostan-
za, la categoria semantica dominante descrive la bellezza naturale contrapposta 
a quella culturalizzata, corrispondenti ai tratti plastici rugoso/striato vs levigato/
liscio. La natura incornicia la silhouette di Rossellini in forma di rami di felce o 
di steli di rosa bianca con spine in vista, figure dell’autentico, del bello così, sen-
za ritocchi. Il fotoritocco è una norma di pre-pubblicazione volta a rimuovere 
la testura naturale per aggiungere levigatezza, aumentando il divario tra reale e 
iperreale degli effetti di senso. L’attenzione per la testura della pelle è una forma 
di ageismo che va oltre il consumo e interagisce con le ideologie di genere e della 
comunicazione (Iqani 2012).

Non sembra dello stesso avviso la compagine anglosassone di Vogue – America 
e UK – per la September issue, il numero più importante dell’anno di moda, che 
vede in copertina le top model leggendarie Linda Evangelista, Cindy Crawford, 
Christy Turlington e Naomi Campbell. Stiamo parlando di una fascia d’età di-
versa, ma di un diverso valore di fotoritocco e post-produzione. Le quattro don-

Fig. 2. – Vogue Italia, ottobre 2023.
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ne sono state “le più grandi di tutti i tempi”, ragion per cui vanno riportate allo 
splendore originario, negando lo stato di cose attuale. Insomma, invece di essere 
“così” devono continuare a sembrare quelle di un tempo, in un loop che blocca 
ogni evoluzione individuale. La moda si contraddice di continuo: nello stesso me-
se e anno della pubblicazione della copertina di Vogue, durante la fashion week 
milanese, la passerella in abito trasparente e reggicalze di Naomi Campbell è stata 
applaudita dalla stampa come celebrazione della bellezza senza età. 
La tendenza della negazione del ritocco o dell’esaltazione della ruga che dir si 
voglia, sembra essere un’invariante anche nelle campagne pubblicitarie di marchi 
di lusso come Loewe e Balenciaga. Loewe sceglie di promuovere la collezione PE 
2024 con l’attrice Maggie Smith, classe 1934, ritratta da Jurgen Teller al naturale, 
senza trucco visibile, che si offre completamente all’obiettivo mentre stringe una 
delle IT bag del marchio spagnolo diretto da Jonathan Anderson. Così come Ros-
sellini, Smith è consapevole del suo aspetto, guarda e vuole essere guardata senza 
mostrare timore per eventuali giudizi o critiche. La grande età come esperienza e 
memoria estetica prosegue con Danielle Slavik, modella di Cristóbal Balenciaga 
nel 1966, che ritorna in passerella nel 2023 con Demna Gvasalia per ricostruire 
sulla base dei suoi ricordi una storica creazione della maison in assenza di mate-
riale d’archivio. Un vestito che, una volta indossato, ha fatto domandare a Slavik 
in quale anno fosse. Gvasalia riproduce un abito per mostrare una continuità tra 
il suo stile e quello di Cristóbal Balenciaga, operando una ricostruzione filologica 
di un abito couture che conduce a una rilettura orientata a dimostrare la conver-
genza delle valorizzazioni di passato e presente, utilizzando come conduttore il 
corpo esperto di una modella (Pozzato, Panosetti 2013). Lo stile contemporaneo 
di Balenciaga segue l’estetica del paradosso rispetto a volumi esagerati e materie, 
e, al contempo, si attesta sull’estetica della partecipazione in quanto risemantizza-
zione riferita allo Zeitgeist di un’eredità indimenticata per quanto visionaria (ivi).
“L’illusione dell’eternità” non viene delegata soltanto alla marchiatura della vec-
chiaia, ma anche alla narrazione della forma di vita di riferimento per cui il senza 
tempo fa rima con trasgressione e lascività. La cover story della Timeless Issue di 
ottobre 2017 – Vogue Italia n. 806 – conta sulle parole della scrittrice Teresa Cia-
batti per accompagnare le pagine che mostrano Lauren Hutton, modella e attri-
ce classe 1943, fotografata da Steven Klein, nei panni di zia Gloria, amante della 
vita mondana e degli uomini più giovani. Nelle immagini vengono messi in scena 
momenti di vita tipici della gaudente Gloria, assistita e spiata dalla cameriera te-
stimone degli eccessi, a partire dalla preparazione per l’arrivo del giovane aman-
te, con cui condivide l’ebbrezza, l’amore, sino a concludere il loro incontro con 
una lite furiosa, evidente sanzione negativa dello stato di alterazione della donna, 
immortalata mentre giace con un bicchiere di vino riverso sul pavimento. Hutton 
si distanzia dallo stereotipo della nonna o della fragile vecchina, lo contraddice e 
viene colta nel pieno di una trasgressione ritenuta dai più inappropriata a quell’e-
tà (Caldas-Coulthard, Moon 2016). Il suo corpo diventa figura di trivialità che 
declina un altro versante della svalutazione sociale ageista. 
Il racconto breve di Ciabatti contribuisce alla caratterizzazione della donna, non di 
Lauren Hutton celebrità internazionale, bensì di Gloria, affascinante quanto sre-
golata figurativizzazione dell’inutilità dell’età come limite costruito culturalmente 
e socialmente. L’esasperazione dei tratti di Lauren-Gloria mira a liberare le donne 
del vincolo dell’età per quanto concerne indumenti e accessori, trucco e acconcia-
ture. Hutton scrive allo specchio con il rossetto rosso la parola “perseveranza”, che 
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racchiude la tenacia della persistenza dei tratti identitari della forma di vita di rife-
rimento nonostante lo scorrere inesorabile del tempo (Terracciano 2019).
Le trasformazioni del corpo modificano il loro ruolo attanziale nella narratività 
della Silver Age quando il Soggetto è preso in carico da donne fuori dal comu-
ne, potenti, con un passato da belle. Lo conferma a Io Donna nel giugno 2023 
Benedetta Barzini, prima super modella italiana, oggi docente e giornalista: “La 
vecchiaia mi piace moltissimo perché, dopo tanti anni puoi avere un’idea più 
completa di fatti e persone. […] se sei brutta non te ne importa niente, e se qual-
cuno è interessato a te, lo è per quello che sei”. A precederla, nell’ottobre 2022, 
Carmen Dell’Orefice, ultranovantenne, la modella più anziana al mondo che posa 
nuda per la rivista americana New You. Dell’Orefice, oltre a qualche ritocchino, 
non nasconde l’età: ha i capelli platino, nella sua nuance più pura e tendente al 
bianco che contrastano con il grigio dalle striature irregolari di Barzini. Il grigio, 
in letteratura, propone una configurazione della grande età della donna che mette 
in luce una femminilità stregonesca ed efferata, come mostrato con le megere de 
La Montagna Incantata e nel Faust dalle donne grigie allegorie di Penuria, Insol-
venza, Cura e Inedia (Sloterdijk 2023). Risulta evidente che si tratta della descri-
zione dello sguardo maschile sulla metamorfosi del corpo femminile ritenuta non 
civile poiché rifiuta di nascondere i segni del tempo. Per Greimas e Keane (1991: 
219) il grigio è il colore dell’apparire, del sembrare, e si contrappone all’essere in 
quanto descrive un modo di mostrarsi pubblicamente. I capelli grigi evidenziano 
l’età rimandando a una certa saggezza ed esperienza, mentre la scelta del bian-
co accentua l’affermazione dell’essere. Tale dicotomia è incarnata dalle due top 
model: Barzini mette da parte il fronte estetico sottolineando la consapevolezza, 
Dell’Orefice manifesta una bellezza in continua evoluzione ottenibile solo con lo 
svelamento del segreto dell’eterna giovinezza.

6. Forme di vita: l’eldercore

L’efficacia semiotica dei testi dei sistemi moda e beauty influisce sull’effettivo ac-
quisto del bene di consumo poiché orienta processi di scelta e di identificazione. 
Da una prospettiva economica la fascia d’età 60-79 è altamente remunerativa per 
la capacità di spesa e la disponibilità di tempo, nonché per la propensione genera-
zionale al consumo in quanto meno orientata al riciclo e alla sostenibilità per una 
questione culturale (Berthelot-Guiet 2018). In Francia si usa l’etichetta ageista 
“silver économie” per descrivere spazi discorsivi fortemente ideologizzati, dove 
gli stereotipi vengono naturalizzati proprio come sostiene Barthes (1957).
Nel 2023 si attesta la tendenza eldercore, del vestirsi da anziani (il suffisso core 
indica il trend), perché si riconosce alla grande età il raggiungimento dell’elegan-
za senza sforzo, l’effortless chic che dovrebbe coincidere con il grado massimo 
dell’essere alla moda. La più giovane fashion victim, al contrario, si impegna tanto 
da risultare finta, costruita, mentre l’anziana è naturalmente affine alla moda. Le 
invarianti vestimentarie dell’eldercore sono i soprabiti e i pantaloni comodi, ma-
glioni con motivo Argyle e jeans dal lavaggio chiarissimo, espressione di usura del 
tempo2. I capi da soli non servono a comunicare l’eleganza senza sforzo, bisogna 
indossarli con naturalezza, per essere “quietamente alla moda”, come si evince 
nella campagna di aprile 2023 volta a promuovere la collaborazione tra due ca-
tene di negozi di abbigliamento casual per le attività all’aria aperta L.L. Bean e 
Beams, rispettivamente americana e giapponese.
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Le immagini raccontano la quotidianità spontanea di una coppia di over 60 che 
ingloba ogni figura della configurazione discorsiva della silver age e i relativi cam-
biamenti biologici e sociali: l’uomo e la donna possono, almeno in teoria, assu-
mere i ruoli tematici di nonna/nonno, pensionata/pensionato, di golden ager nel 
pieno dell’età dell’oro del riposo all’insegna dell’edonismo (Hummert, Garstka, 
Shaner 1997).
Il mito della silver age ideale si costruisce attraverso figure di un discorso vincen-
te costellato da persone magre, dinamiche, dalla pelle abbronzata, che hanno la 
possibilità di recarsi al mare o in montagna anche nei giorni feriali, ragion per cui 
sono spensierate, felici, al contempo tracotanti perché una spanna sopra l’alteri-
tà, almeno per quanto concerne lo stile di vita e il potere socioeconomico. In Ita-
lia questa descrizione calza a pennello al ruolo tematico della “sciura”, un mito 
d’oggi della milanesità agée e agiata, sempre più protagonista nei discorsi moda 
e beauty. Il trionfo dell’orgoglio delle signore over 60 di Milano si raggiunge con 
l’account corale Instagram “Sciuraglam” seguito da 305 mila follower che apprez-
zano istantanee di vita e stile3. 
Le sciure pubblicizzano vari marchi, a partire dai prodotti per gestire l’inconti-
nenza a marchio Tena, per cui a marzo 2022 vengono ritratte in varie attività del 
quotidiano mentre ribaltano alcune espressioni tipiche di un registro ageista co-
me “non hai più l’età”, “party hard” – rimarcata da un brindisi con due tazze da 
tè –, oppure ancorando il testo verbale “vai e conquista” a una foto in cui una si-
gnora si stringe la cintura della vestaglia. L’incontinenza si inserisce a pieno titolo 
nelle componenti disforiche dell’invecchiamento che corrispondono alla perdita 
dell’autonomia e dunque del poter fare e del sentirsi femminili e piacenti. Mo-
strare che si possono continuare a praticare diverse attività, perfino giovaniliste, 
contribuisce alla de-stigmatizzazione di un elemento patologico, rinforzato anche 
dall’estetizzazione dei pannoloni che si trasformano in simil-mutandine nere, co-

Fig. 3 – L.L. Bean x Beams 2023
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mode e non limitanti. A ottobre 2022 la committente è Vestiaire Collective, piat-
taforma online per l’acquisto di capi vintage, per cui le signore devono semplice-
mente “sembrare vivere” – come direbbe Barthes – non fare ironia o polemica. 
Le sciure hanno uno stile inconfondibile, marcato dalle sovrapposizioni di sti-
li, colori e pattern, che rifugge l’understatement per la gioiosa ostentazione del 
possesso e del poter spendere. Il loro vestire – come evidenziato in apertura – è 
barocco, eccessivo e ornato, tanto che diventano protagoniste della campagna di 
novembre 2022 volta a promuovere la collaborazione tra The Attico – brand gio-
vanilista – e Sant’Ambroeus, luogo di culto del buon mangiare alla milanese, meta 
preferita dalle sciure. 
Il barocchismo sembra essere il punto di contatto tra capi e accessori per gio-
vani donne modaiole, magrissime e dedite al clubbing, e lo stile della silver age 
milanese votata agli eccessi decorativi. L’ascesa delle sciure giunge al gotha della 
gioielleria con Tiffany, che recluta le due sorelle Lella e Ambra per la campagna 
social di Lock, il bracciale senza regole, per tutti. Cito testualmente dalla pagina 
prodotto: “Ispirata alla forza dell’unione e dell’inclusività, la collezione Tiffany 
Lock è un forte simbolo dei legami personali che fanno di noi quello che siamo. 
Il bracciale rigido Tiffany Lock, pensato per tutti i generi, ha una chiusura inno-
vativa che richiama la funzionalità del lucchetto, un motivo importante degli Ar-
chivi Tiffany”. 

Le sciure sono scelte per la loro relazione famigliare e perché capaci di attualizza-
re una retorica dell’inclusività che non trova realizzazione nell’ancoraggio tra te-
sto visivo, verbale e mission della collezione. Difatti, l’annuncio Instagram causa 
non poche dissonanze cognitive. Innanzitutto, Tiffany localizza le due sorelle solo 
sul mercato italiano e non mostra i loro volti, bensì solo le mani, la parte del cor-
po che, nell’immaginario comune, tradisce maggiormente i segni del tempo. In 
questo modo è chiaro che Lella e Ambra non sono state scelte in quanto persone, 
ma per la loro età. Poi c’è il problema del nome del bracciale, Lock, che vuol dire 

Fig. 4. – The Attico x Sant’Ambroeus, 2022.



310

chiudere, bloccare, o ancora sicura, chiusa o serratura. Il riferimento alla chiusura 
a lucchetto non regge in un’ottica di inclusività se intesa come apertura a generi, 
età e culture, però assume senso se si considera secondo una semantica del chiu-
dere dentro, del contenimento, del comprendere in un’élite, contraddittoria del 
per tutti. L’inclusività e i legami sono isotopie presenti anche nella campagna della 
collezione Pomellato Together, per cui viene scelta la narrazione di un momento 
di vita spensierato, in riva al mare, tra una nonna barocca, ingioiellata, e una nipo-
te dalla bellezza naturale, con giusto qualche anellino. Come per Tiffany, il senza 
tempo sembra trovare spazio nel continuum semantico liscio/striato, nonché in 
fasce rigide di oro che – non è chiaro come – riescono a essere “fluide” nella de-
scrizione del gioiello.
Da febbraio 2023, cioè dalla collaborazione con Tiffany in poi, il feed di Sciura-
glam è una sfilza di collaborazioni: Rinascente, Zalando, Calvin Klein, Mandarina 
Duck, e Lancome. In quest’ultimo caso, datato settembre 2023, siamo dinanzi a 
una famiglia di prodotti ageisti, la linea “Rénergie” dal cui nome si evince l’obiet-
tivo di ridare energia a una pella che l’ha persa. La sciura dai capelli argentei ri-
tratta nella campagna, per opera di luci e post-produzione, ha un volto liscio, con 
segni lievissimi all’altezza del contorno occhi, zona in cui applica la crema con 
molta attenzione mostrando la sua dedizione alla toilette quotidiana per la cura 
del corpo, con indosso un pigiama di seta bordato da piume di struzzo e in mano 
un Martini. Ritorna la forma di vita elegante senza sforzo, che ripudia la fragilità 
e il declino risemantizzando i tratti di una sensualità da film d’antan. Si euforizza 
una diversa dimensione di tempo, quello durativo, a disposizione, che manca ai 
più giovani perché parte integrante della forza lavoro. Le sciure hanno la libertà 
di organizzare la loro giornata e di dedicarsi alle loro passioni.

7. Conclusioni

Si è detto che ogni rappresentazione del reale è una costruzione socializzata, cul-
turalizzata e stereotipata, e ciò vale soprattutto per l’età. Non esiste un dover es-
sere in un certo modo al mondo, bensì il dover essere in una data cultura. Se guar-
diamo l’età con la lente di Douglas Holt (2023) che considera l’influenza delle re-
lazioni strutturate in un sistema, allora ci rendiamo conto di quanto i percorsi dei 
sensi (comuni) siano generati dalle semiosfere di riferimento. La dolce vecchina o 
il vecchio saggio sono scaturiti da una “risposta a una tensione culturale che quel 
sistema ha in sé in quel preciso momento” (Mangano 2023). Le rappresentazioni 
dei sistemi moda e beauty si sostanziano come set di istruzioni coerenti a uno spa-
zio culturale, tramite cui ci si schiera rispetto a un modo di essere (Peverini 2023). 
Dunque, parafrasando Holt, significato e valore dell’età derivano da come le mi-
tologie prodotte e sedimentati nei testi di una cultura captano “una determinata 
tensione nella società” (Holt 2023).
In conclusione, l’analisi semiotica delle narrazioni ageiste nella moda e nella bel-
lezza serve a esplorare criticamente gli strati di significato incorporati negli ele-
menti visivi e testuali riferiti alla grande età. Ci spinge a mettere in discussione le 
norme prevalenti e a sostenere una rappresentazione più inclusiva dell’invecchia-
mento nel panorama culturale, che possa prendere le distanze dal continuo con-
fronto con la gioventù. Una tale riflessione va oltre l’ambito della semiotica e si 
estende al contesto più ampio dei valori sociali e dell’inclusività. Non si tratta solo 
di una questione di rappresentazione estetica, ma un passo cruciale nella sfida ai 
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simboli radicati nella rappresentazione della piacevolezza estetica, per incoraggia-
re una rivalutazione del significato attribuito all’invecchiamento.
Passando in rassegna vari testi pubblicitari, trasversali a diverse culture, il tradi-
zionale discorso anti-invecchiamento continua a essere prevalente nell’industria 
della bellezza, sostanziandosi in una retorica bellica. Le persone dovrebbero com-
battere e nascondere attivamente i segni del tempo attraverso vari prodotti e trat-
tamenti, aderendo alle norme sociali che associano la giovinezza alla bellezza e 
alla vitalità.
Rispetto al passato si nota un approccio che celebra l’invecchiamento naturale 
per cui i segni dell’invecchiamento si inseriscono in una narrazione esperienziale 
di vissuto e saggezza. Il sapere viene sostanziato in due strade, quella durativa del-
la proattività da percorrere adottando usi e pratiche votata al benessere, e l’altra 
riguardante l’aspetto puntuale della terza età dove si manifesta una volontà pro-
cedurale, mirata a interventi per limitare “i danni”. 
L’evoluzione dei discorsi sulla vecchiaia nella moda e nella cosmesi riflette i cam-
biamenti più ampi della società. La tassonomia comprende uno spettro che va 
dalla narrazione convenzionale dell’anti-invecchiamento a rappresentazioni più 
progressiste e euforiche per l’età. La chiave sta nel riconoscere la molteplicità di 
esperienze e prospettive delle persone, il cui vissuto non corrisponde a una data 
di nascita, bensì a un modo unico di stare al mondo. 

Note
1 https://all-in.withgoogle.com/audiences/age/#subvert-stereotypes
2 Highsnobiety maggio 2023, https://www.highsnobiety.com/p/elderly-style-trend
3 Al 25 febbraio 2024.
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li. Autore di numerose pubblicazioni, si interessa 
della fragilità degli anziani e della prevenzione 
della perdita di autonomia in casa. Gran parte 
della sua ricerca si concentra anche sulla semio-
tica applicata agli oggetti di consumo quotidiano 
e agli oggetti intelligenti (robotica umanoide, in-
terfacce digitali). 
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