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§ Ageismo

§ dall’inglese ageism, coniato nel 1969 dal gerontologo Robert Neil Butler;
§ tutt’oggi assente dai dizionari della lingua italiana;
§ atteggiamento esistente nelle nostre società che porta segmenti di popolazione 

appartenenti ad una o più fasce di età a discriminare gli appartenenti ad un’altra 
fascia. Nelle nostre società l’ageismo è rivolto contro le persone anziane e si 
sostanzia in forme di colpevolizzazione, sottovalutazione, intolleranza e 
maltrattamento;

§ minaccia di diventare la discriminazione del futuro, fertilissimo all’intersezione con 
altre vulnerabilità.



§ Ageismo

§ l’OMS ritiene già «che, tra le varie tipologie di discriminazione l’ageismo sia la più 
frequente, persistente, normalizzata e socialmente accettata […] Rispetto al 
razzismo e al sessismo, “l’ageismo è ancora relativamente tollerato”: non esistono 
leggi che vi si oppongono. Inoltre, le persone anziane sono spesso ritenute 
responsabili dell’aumento dei costi della sanità. Infine, i più giovani possono 
percepirle “come una minaccia per la propria pensione”»;

§ l’OMS World Health Assembly ha dichiarato il 2020-2030 il Decennio 
dell’invecchiamento in salute (cfr. invecchiamento attivo) e individuato il primo 
obiettivo delle politiche da attuare nel “cambiare il modo in cui pensiamo 
all’invecchiamento”;

§ la questione è globale, ma i Paesi occidentali sono quelli per i quali il problema 
appare più vicino e più serio.



§ La situazione sociale (dati ISTAT)

§ i processi di invecchiamento della popolazione italiana, in corso da tempo, sono 
entrati in una fase di accentuazione e prolungamento:

§ l’Italia si colloca come secondo paese più anziano al mondo; 
§ l’età media è già slittata a 45,6 anni, tra 50 anni salirà a 50,7;
§ gli individui con più di 65 anni (soglia che per l’OMS segna il passaggio alla condizione 

di anzianità) superano i 14 milioni e potrebbero arrivare al 35% della popolazione entro il 
2050;

§ metà degli over 65 hanno più di 75 anni.  



§ La presenza dell’ageismo nella ricerca scientifica

§ i problemi di tenuta del sistema di welfare e i cambiamenti degli stili di vita sono 
già da qualche anno relevant issue nelle scienze sociali ed economiche; 

§ sul versante dei Gender Studies e dei Gender Media Studies l’attenzione alle 
persone anziane e alle loro relazioni è scarsa, almeno in Italia;

§ benché strettamente gender sensitive, non sono state ancora adeguatamente 
intercettate:
§ le innovazioni connesse con l’allungamento dei percorsi di vita e le implicazioni 

conseguenti (cfr. nuove identità: terza, quarta e quinta età; nuove categorie, non solo 
linguistiche, come over Cinquanta);

§ i nuovi problemi e le nuove dinamiche sociali, nelle quali la dimensione del genere 
comporta ovviamente differenze e specificità rilevanti.



§ Obiettivo complessivo della ricerca: indagare le rappresentazioni della donne non 
giovani che abitano lo spazio mediale di produzione italiana.  

§ Obiettivi analitici della ricerca: fare emergere:
§ aspetti quali-quantitativi concernenti la visibilità delle donne giovani e non giovani, anche in 

rapporto agli altri generi; 
§ i ruoli televisivi e narrativi concepiti per le donne appartenenti a fasce di età più avanzate; 
§ immagini, associazioni concettuali e stereotipi ricorrenti nella loro rappresentazione.

§ Metodo di indagine:  
§ analizzare la programmazione generalista del Servizio pubblico radiotelevisivo italiano. 
Non son state considerate: produzioni non italiane; OTT; programmazione generalista tv commerciale.



§ Monitoraggi RAI per gli anni 2020 (1603 programmi) e 2021 (1750 programmi);

§ Monitoraggi GMMP; 

§ Spot commerciali.140 testi raccolti; 67 audiovisivi analizzati qualitativamente; 
individuazione delle caratteristiche significative delle rappresentazioni mediante 
«matrice semantica» basata su 29 tratti;

§ Spot di comunicazione sociale.



MONITORAGGIO - ISTITUTO PERCENTUALE DI 
PERSONE/PERSONAGGI RILEVATE/I

MONITORAGGIO 2021 (RAI-ISIMM-IZI-INFO JUICE) 36,8%

MONITORAGGIO 2020 (RAI-ISIMM-IZI-INFO JUICE) 36,9%

MONITORAGGIO 2019 (RAI-OSSERVATORIO DI 
PAVIA)

36,5%

MONITORAGGIO 2018 (RAI-OSSERVATORIO DI 
PAVIA)

37,0%

MONITORAGGIO 2017 (RAI-ISIMM) 38,8%

MONITORAGGIO 2016 (RAI-ISIMM) 36,1%

MONITORAGGIO 2015 (RAI-OSSERVATORIO DI 
PAVIA)

33,3%

• La «regola del terzo»



Monitoraggio 2021 (1750 programmi) Monitoraggio 2020 (1603 programmi) 

La percentuale complessiva di donne rilevate è di poco inferiore (-0,1%) a quella registrato nel 2020 
(36,9%) ma ancora superiore a quello del 2019 (36,5%/600 trasmissioni). […] gli uomini presenti in 
trasmissione sono non solo più numerosi in tutte le fasce anagrafiche, ma si addensano nelle fasce più 
anziane. Il distacco tra i generi si fa infatti massimo nelle categorie “65+”, dove il 74,1% del 
sottocampione è uomo e solo il 25,9% donna, e “50-64”, dove il 71,1% è uomo e il 28,7% donna 

https://www.rai.it/dl/doc/2022/06/28/1656409866777_Monitoraggio%2520Figura%2520femminile%2520Pluralismo%2520sociale%2520e%2520Coesione%2520sociale%2520Rai%25202021_Analisi%2520dei%2520contenuti.pdf
https://www.rai.it/dl/doc/1623168190198_Monitoraggio%2520Figura%2520femminile%2520Pluralismo%2520sociale%2520e%2520Coesione%2520sociale%2520Rai%25202020_Analisi%2520dei%2520contenuti.pdf




GMMP 2020

https://whomakesthenews.org/wp-content/uploads/2021/07/GMMP2020.ENG_.FINAL20210713.pdf


LINK à

https://whomakesthenews.org/wp-content/uploads/2021/07/Italy-Report-GMMPrev2.pdf


§ La selezione del corpus:

§ raccolto utilizzando Google (.it e.com) e Youtube
§ modalità di navigazione:

§ assenza di log-in;
§ navigazione in modalità anonima sfruttando l’apposita funzione del browser Firefox v94.0.1;
§ attivazione di Mozilla VPN.

§ Keywords impiegate #: 
§ pubblicità anziani, “pubblicità con anziani”, pubblicità over 50, “pubblicità per over 50”, pubblicità senior, 

pubblicità prodotti senior, spot anziani, “spot con anziani”, spot over 50, spot senior, prodotti per anziani, 
commercial older people, commercial senior, commercial elderly, ad older people, advertising older people

§ Periodo di riferimento 15 settembre-10 novembre 2021

Dati ripresi dalla tesi di master in Comunicazione sociale (a.a. 2020-2021) svolta da Alessandra Espis e Simone Di Conza, tutor F. Dragotto e N.Santomartino



§ Dimensioni del corpus e criteri di analisi: 

§ 140 testi raccolti nei diversi formati; 
§ 67 testi di carattere audiovisivo analizzati qualitativamente;
§ 17 testi non commerciali isolati in sottorepertorio;

§ 29 tratti salienti per la decostruzione dei testi e l’individuazione dei campi concettuali e semantici 
sottostanti

§ realizzazione di una «matrice semantica»



§ I tratti della «matrice semantica» 



§ La «matrice semantica» 



§ Le principali evidenze

Assomma prodotti diversi



§ Le principali evidenze: il target degli spot



§ Le principali evidenze:  il/la protagonista anziano/a principale



§ Le principali evidenze:  il ruolo sociale del/della protagonista anziano/a principale



§ La caratterizzazione della persona anziana



§ Esempi di enunciati

"non c'è nulla che vorrei cambiare, 
oggi"; "si sono anche incontinente, 
ma non mi faccio condizionare"; "le 

chiamo gocce dello starnuto"; "le mie 
gocce della risata" 

"Il cellulare semplice da sentire, 
vedere e usare"; "Quando parlo 

con te sento da favola" 

"Sono vecchio o no?"; "Sono 
proprio vecchio, vero?" 

"Prestitò mi ha permesso di aiutare 
mio nipote ad aprire il bar che 
tanto desiderava"; "E' semplice, 

basta una telefonata"; "Pensionati, 
sto parlando con voi" 

"noi nonni abbiamo tanto a 
cuore la salute dei nostri 

nipotini"; "parola di nonni" 

"Sono Liana, ho la dentiera e uso 
Polident"; "La gente quando mi 
vede mi riconosce e mi chiede 

anche perché sanno che io il 
prodotto lo uso" 



§ La persona anziana è spesso rappresentata come monodimensionale, per lo più cristallizzata 
nel ruolo di “nonno/a”, condizione che attiva un campo semantico e concettuale di cui sono 
parte: “affetti familiari”, “amorevolezza”, l’essere “sorridente” e “curato/a”. Di rado si 
riscontrano caratteristiche diverse; 

§ quando è rappresentato/a il/la “pensionato/a” i ruoli narrativi appaiono meno banalizzati, 
anticonformisti; 

§ per via della tipologia merceologica reclamizzata, scatta facilmente l’identificazione con 
problemi di salute o difficoltà fisiche; 

§ talvolta ha luogo il riconoscimento dell’esperienza, della dimensione affettiva, della 
generosità, in genere verso la famiglia. Complessivamente, gli esiti più originali si sono avuti 
laddove ha avuto luogo il discostamento del tema familiare e dalla semantica correlata; 

§ scarsa è risultata la rappresentazione dell’invecchiamento attivo, in particolare per il genere 
femminile.



§ Si tratta di campagne occasionali che fanno capo a enti diversi, pubblici e privati;

§ solo in due casi la committenza si ripete: Polizia di Stato (3), Comune di Siena (2);

§ con l’eccezione di due casi si tratta di campagne di sensibilizzazione (15);

§ il target coincide con la persona anziana in 7 casi;

§ solo in 4 casi si hanno protagoniste principali (F);

§ il ruolo sociale “nonno/a” compare solo in 2 casi (1 F, 1 M).



§ Il corpus in generale conferma e rinforza le premesse:
§ scarsa presenza delle persone non giovani;
§ presenza ancora più scarsa delle donne non giovani.

§ i campi concettuali prevalenti negli spot e nelle campagne di comunicazione 
sociale hanno per lo più a che fare con la fragilità e la solitudine;

§ la rappresentazione dell’invecchiamento proattivo è per lo più assente;

§ i testi generalmente rinforzano le attese sociali per il gruppo sociale 
rappresentato, rinforzando, pertanto, e non attenuando gli stereotipi che lo 
caratterizzano.   


