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RESUMEN
La población de personas mayores se ha multiplicado en los últimos años. Se estima que en el año 2050, el 32% de
la población española estará constituido por personas mayores. Mientras tanto, es fácil observar la infrarrepresenta-
ción de este colectivo en los medios de comunicación, pero la cuestión apenas recibe interés investigador. Se pre-
senta aquí un análisis de la representación de las personas mayores en la publicidad de dominicales y revistas dirigi-
das directa o indirectamente a las personas mayores en España. A través de un análisis de contenido se calcula la
frecuencia con que se recurre a la imagen de los y las mayores en la publicidad. Mediante un análisis del discurso
se indaga también en la presencia de estereotipos y en las relaciones discursivas entre los mensajes publicitarios y las
teorías de la vejez. Los resultados muestran que las personas mayores que aparecen en los anuncios son mayorita-
riamente varones, que inician su periodo de vejez y consumidores de productos de ocio. Se encuentra un marcado
estereotipo de género y una clara diferenciación discursiva entre los mensajes comerciales y los institucionales. El
estudio analiza tres décadas, abarcando el periodo en el que se ha producido la inversión poblacional en la distribu-
ción por edades en España. En todo este periodo la frecuencia de aparición ha sido muy baja. Se trata de un colec-
tivo de patente invisibilidad en los anuncios publicitarios.

ABSTRACT
The elderly population has increased considerably in recent years and it is estimated that by 2050 32% of the Spanish
population will be old people. This group is underrepresented in the media and does not attract much research interest.
To put this right, we present an analysis of the representation of older persons in advertisements appearing in magazines
aimed directly or indirectly at seniors in Spain. A content analysis estimated the frequency of appearance of the images
and words that represent the elderly, and a discourse analysis enabled this study to investigate the presence of stereo -
types and discourse relations between advertising and theories of ageing. The results show that the older people who
appear in the ads are mostly men portrayed as consumers of entertainment products who are at the beginning of their
period of old age. A marked gender stereotype is observed. The differentiation between the institutional and commer-
cial advertising discourse is also clear. The study analyses such advertising over three decades, covering the period in
which the age distribution of the population has been inverted in Spain. Throughout this period, the frequency of ap -
pearance has been very low. Old people are clearly an invisible collective in magazine advertising.
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1. Introducción. La vejez definirá el siglo XXI (¿y
su comunicación?)

Uno de los cambios sociales que más describe
nuestro contexto es el progresivo envejecimiento uni-
versal de la población. La esperanza de vida mundial
ha aumentado a 69,8 años, a la par que la fertilidad se
ha reducido a 2,6 hijos por mujer (ONU, 2007). Se
estima que la población mayor de 60 años se triplique,
y que la población mayor de 80 años se haya cuadri-
plicado en 2050 (UN, 2009). Se habla de una transi-
ción demográfica a nivel planetario.

La población de ancianos es tres veces mayor en
los países desarrollados que en los menos desarrolla-
dos y los porcentajes seguirán creciendo (Giró, 2004:
30). Europa será pronto la región más envejecida del
globo. En España, la esperanza de vida al nacer au -
menta progresivamente, de 75 años en el año 1980 a
más de 81 años en 2011 (UNDP, 2011) y el INE cal-
cula que las personas mayores serán casi un tercio de la
población en 2050. Para esa fecha, las proyecciones de
la ONU sitúan a España como el segundo país más
envejecido, después de Japón (Barrio y Abellán, 2009).

Estas estadísticas asumen que la vejez se inicia a la
edad de jubilación, esto es, los 65 años. Los indicado-
res estadísticos toman pues un criterio económico y la -
boral para dividir los segmentos de edad. Pero la edad
de inicio de la vejez es arbitraria; otros criterios (Giró,
2004: 24) la sitúan a partir de los 50 o los 55 años, si
se toman en cuenta cambios biológicos, de salud,
comerciales y sociales. Este solo aspecto ya da cuenta
de que la vejez se define con convenciones sociales:
«Sabemos que el problema de la vejez no es estricta-
mente un problema biológico, médico o físico, sino
que es, principalmente, un problema social y cultural;
es decir, la vejez, su significado, es una construcción
social» (Giró, 2004: 19).

La vejez es una construcción social (Kehl & Fer -
nández, 2001), un hecho cultural (Beauvoir, 1989:
20), una cuestión de imágenes y actitudes, tal como ha
sido señalado (Iruzubieta, 2004: 77). Un campo de es -
tudio específico sobre la construcción social de la vejez
ha sido el análisis de sus imágenes y significados (véase
Featherstone & Wernick, 1995) y también, en con-
creto, las imágenes transmitidas por los medios de
comunicación (Santamarina, 2004). Distintos trabajos
han señalado la importancia de los medios de comuni-
cación en esta construcción social (Kehl & Fernández,
2001: 133) y recientemente ha cobrado interés el aná-
lisis de la representación de las personas mayores en la
prensa española (Polo, 2006; Becerril, 2011).

En la segunda Asamblea Mundial sobre el Enveje -
ci miento, celebrada en Madrid, Kofi A. Annan expresó

que, desde la anterior Asamblea de 1982, el mundo
ha  bía cambiado tanto que resultaba irreconocible
(ONU, 2003: IV). Esta estrategia de la ONU instaba
a los gobiernos y a la sociedad civil a reorientar la ma -
nera en que se percibe a las personas mayores, inclu-
yendo expresamente a los medios de comunicación
(artículo 17: 6), en tanto creadores de entorno. 

El análisis de la representación de las personas
mayores en la publicidad no constituye aún una temá-
tica de estudio específico en la literatura científica es -
pañola, si bien genera estudios en Norteamérica desde
los años setenta (Smith, 1976; Swayne & Gre co,
1987). Los distintos análisis constatan un retrato este-
reotipado, a menudo con connotaciones negativas y
con infrarrepresentación en los anuncios.

2. Planteamiento investigador
Este estudio tiene el propósito de analizar cómo el

discurso publicitario, con sus particulares estructuras y
estrategias de contenido, está orientando la imagen o
el papel social de las personas mayores en las últimas
dé cadas. Los objetivos abordados son el análisis de la
representación icónica y verbal de las personas mayo-
res en la publicidad, así como el estudio de divergen-
cias discursivas entre la publicidad de emisores comer-
ciales y la de emisores institucionales. 

Como hipótesis de este estudio se parte de una no -
table invisibilidad publicitaria del colectivo de las perso-
nas mayores, uno de los grupos sociales más numerosos
en España. Se pretende cuantificar esa visibilidad/in -
visibilidad en los anuncios, para comprobar la hipótesis
e indagar después en una posible diferencia discursiva
en la publicidad de emisores institucionales y en la pu -
blicidad de emisores comerciales. Se aborda también el
análisis de las principales diferencias en la representa-
ción de hombres y mujeres al anticipar un posible trata-
miento estereotipador del género en la publicidad. Para
ello se analizan tanto imágenes como textos.

Para analizar este marco de representaciones y
discursos se ha tomado como orientación metodológi-
ca tanto el análisis de contenido como el análisis crítico
del discurso (ACD) en la perspectiva de la definición
aportada por Van-Dijk (1999: 22): «El análisis crítico
del discurso es un tipo de investigación analítica sobre
el discurso que estudia primariamente el modo en que
el abuso del poder social, el dominio y la desigualdad
son practicados, reproducidos, y ocasionalmente com-
batidos, por los textos y el habla en el contexto social
y político. El análisis crítico del discurso, con tan pecu-
liar investigación, toma explícitamente partido, y espe-
ra contribuir de manera efectiva a la resistencia contra
la desigualdad social».
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El análisis crítico del discurso sirve para desvelar
actos de comunicación que promueven la desigualdad
social. Desvela la distancia propia de la comunicación
entre emisor y público. En el caso de la publicidad
analizada, es evidente que sus creadores y decisores
no han sido probablemente personas de la tercera
edad, por lo que el discurso de los anuncios constituye
un acto de habla sobre «ellos» o sobre «otros». 

A través de los medios de comunicación, también
de la publicidad, se establece un nexo entre los emiso-
res plurales que representan a los poderes sociales y
económicos (el Estado, las corporaciones, los agentes
económicos) y el público que construye y valida diaria-
mente conceptos y autoconceptos sociales. De la apli-
cación de esta modelización
mixta se extraerán tanto datos
cuantitativos como relaciones
entre la argumentación publici-
taria de los emisores públicos y
privados y los modelos de an -
cianidad con los que se corres-
ponden.

«Los discursos son interpre-
tados como elementos que
guardan una relación coheren-
te con los modelos mentales
que los usuarios tienen sobre
los acontecimientos o los he -
chos a que se hace referencia»
(Van- Dijk, 2003:165).

Se sabe que las estructuras
del discurso están relacionadas
con las estructuras del contex-
to. De ahí la utilidad de las categorías del análisis al
permitir encontrar relaciones con estructuras sociales.
Esta observación en el discurso publicitario aporta un
marco teorético para el estudio de la producción dis-
cursiva actual que está afirmando la actual condición
social de las personas mayores. En este estudio se ana-
liza el nivel micro de los mensajes publicitarios para
ponerlo en relación con el nivel macro, de los marcos
de las teorías de la gerontología social.

2.1. Diseño muestral
Siendo histórico todo discurso, este análisis abarca

un amplio periodo (1980-2010) considerado como
una etapa en la historia de la comunicación (Timoteo,
2012), una fase de estudio económico (Sanchís-Mar -
co, 2011) y como periodo de análisis diacrónico en la
historia reciente del desarrollo a nivel internacional1.
Este intervalo coincide con un progresivo alcance de
los más altos índices de esperanza de vida en la histo-

ria, y de envejecimiento poblacional. El año 2001 fue
el punto de inflexión en la historia demográfica de
España; desde entonces, el porcentaje de población
infantil es superado por el de las personas mayores de
65 años (Abellán & Ayala: 2012: 6).

Se han analizado anuncios gráficos de la prensa no
diaria en España. Se han seleccionado soportes que se
dirigen de manera específica a las personas mayores
(«Vivir con Júbilo», «Sesenta y más») así como soportes
generalistas de amplia audiencia entre el colectivo de
mayor edad (los dominicales «Blanco y Negro»2, «EPS:
El País Semanal») así como una revista del sector far-
macéutico (Acófar). Se recogieron todos los anuncios
que representaran visual y/o verbalmente a las per -

sonas mayores. Se analizaron los anuncios no repeti-
dos encontrados en el periodo fijado en todos los nú -
meros editados en el caso de las publicaciones men-
suales, seleccionando un ejemplar al mes en el caso de
las semanales. El total de anuncios analizados fue de
1.691.

Según los datos de la AIMC (2011), las personas
mayores de 55 años suman el 33,2% de la audiencia
de los suplementos y el 25% de la audiencia total de
revistas. Se trata de un segmento de audiencia muy
afín al medio prensa en general. También es un medio
prioritario para la publicidad institucional, como se
apunta en el Plan de Publicidad y Comunicación Insti -
tucional 2011 (Comisión de Publicidad y Comunica -
ción Institucional, 2011, VI).

Las imágenes y textos publicitarios constituyen un
valioso material para el análisis, al actuar como proyec-
tor y visor de estos constructos. Podría decirse que la
publicidad actúa como conversor de estas ideas en

Una expectativa de vejez rica en posibilidades de desarrollo
y crecimiento personal no sólo sería un avance cultural, sino
seguramente también comercial. Sólo construyendo una 
me jor idea de la vejez, plural, diversa y positiva, se educaría
para una experiencia apreciada de la misma. Ocultando y
estereotipando sus imágenes sólo se logra adelgazar los 
puntos de apoyo de la nueva cultura que es necesaria 
construir en el siglo de la vejez.



imágenes y convenciones de representación. Pero es -
tas representaciones a la vez regresan al imaginario
social y perfilarían nuestras imágenes mentales.

2.2. Modelo de análisis
Cuando el interés de estudio es el análisis del pa -

pel del discurso en la reproducción de ideas sobre gru-
pos sociales, han de analizarse las formas de significa-
do. Esto pasa por un análisis de contenido, según
orienta Van DijK (2003: 149), que identifique la elec-
ción de temas, proposiciones y elementos léxicos. Es -
tos tres elementos son los que han sido tomados co mo
relevantes para el análisis del discurso publicitario en
torno al papel de las personas mayores en nuestra
sociedad. En términos de la construcción publicitara
de mensajes, se ha hecho una correspondencia con:
temas o ámbitos de información o consumo, propuesta
argumental, y palabras o expresiones relativas a la ve -
jez. Tales elementos han sido filtrados en categorías
de un análisis interpretativo del contenido observado.
Además se han analizado las imágenes con las que son
representados los mayores, analizando el sexo, seg-
mento de edad, y la aparición en soledad o en convi-
vencia con otras personas. Se analizó también el tipo
de emisor para conseguir un estudio comparativo en -
tre la publicidad de emisores institucionales y emisores
comerciales.

3. Resultados y análisis
Se presentan a continuación datos extraídos de la

aplicación del modelo de análisis de contenido, dise-
ñado para propiciar un análisis del discurso. Estos re -
sultados se irán poniendo en relación con las teorías de
la vejez aportadas por los estudios de la gerontología
social, teniendo en cuenta el carácter marcadamente
interpretativo de los procesos de análisis del discurso
(Íñiguez, 2006: 121).

Diversos aspectos del contexto señalados por Van-
Dijk (1996: 30) han sido integrados en el modelo de
análisis, tales como subperíodos de edad, género, lexi-
calización, descripciones de actividad, proposición y
temas (éstos últimos traducidos en este estudio aplica-
do a la publicidad como propuesta argumental del
anuncio y ámbito de consumo).

3.1. Invisibilidades
El principal dato que arroja este estudio es la pa -

tente invisibilidad de las personas mayores en los
anun cios. Más aún si tenemos en cuenta que los so -
portes analizados se dirigen, de forma específica o ge -
neral, a los mayores como público. Revisados casi
35.000 anuncios, sólo se encontraron 1.691 en los

que se representara a personas mayores. La invisibili-
dad es quizá el ejercicio más común de violencia sim-
bólica en la comunicación cuando se ha bla de grupos
desfavorecidos. Eso ocurre con las personas mayores,
más aún teniendo en cuenta que las personas mayores
no son una minoría. En España la pirámide poblacio-
nal está claramente invertida. 

Sólo el 4,8% de los anuncios encontrados represen-
taban a personas mayores3. Es significativo además, que
en revistas dirigidas de forma exclusiva a personas
mayores («Vivir con Júbilo», «Sesenta y Más»), este por-
centaje sólo alcanzaba el 27 o el 40%, respectivamente.

Pero es necesario tener en cuenta que la llamada
tercera edad abarca muchos años de vida. Al menos
incluiría dos o tres franjas de edad intermedia. Algunos
trabajos distinguían entre la tercera edad y una cuarta
edad (Sánchez-Vera, 1996) o entre los «viejos jóve-
nes» y los viejos más viejos, edad que se iniciaría a par-
tir de los ochenta años (denominados «oldest old», en
términos ONU). Esta franja de edad ha sido la que
más ha aumentado en España. Los mayores de 80
representaban en 2009 el 29% de la población mayor
de 65 años y se estima que serán pronto el 36,8% del
total de la población mayor (IMSERSO, 2010: 32). En
contraste, sólo el 4% de las personas mayores repre-
sentadas en los anuncios pertenecía al grupo de los
muy mayores (oldest old o ancianos). La mayoría de
las imágenes representaba a un joven mayor (60%), de
entre unos 60 a 75 años aproximadamente. En su es -
tudio, Bradley y Longino (2001) relacionaban este es -
tereotipo de joven mayor con la llamada hipótesis de
la máscara de la edad, según la cual las personas ma -
yores se ven a sí mismas más jóvenes de lo que son. El
dato es reflejo de la intención proyectiva de los men-
sajes e imágenes de la publicidad y ha provocado la
discusión sobre la edad cognitiva y la edad biológica.
Stephens (1991) planteó la utilidad y potencial del
concepto de edad cognitiva para la conformación de
targets publicitarios.

Las teorías funcionalistas de la sociología de la ve -
jez explicaron que la clasificación de edades es un ele-
mento estructural con el que se asignan distintas fun-
ciones. La publicidad incide en esta lógica, propia de
la teoría de la estratificación por edades, según la cual
la autoestima de cada etapa está condicionada a los
roles que desempeña (Belando, 2007). La propuesta
argumental de los mensajes publicitarios es la diver-
sión, el descanso o la ilusión en el caso del joven ma -
yor y pasa a ser una propuesta asistencial en el estrato
de mayor edad. La autoestima y la autonomía son ar -
gumentos persuasivos que se dirigen principalmente al
joven mayor.
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La invisibilidad de las personas pertenecientes a la
franja de muy mayores en la publicidad comercial, así
como su asociación a la idea de dependencia, dan
como indicio cierto «edadismo» (Fernández-Balleste -
ros, 2011: 138), o discriminación que se realiza de ese
grupo social.

3.2. Estudio léxico. Vejez: un tabú de la publicidad
La invisibilidad también se hace presente en las

palabras de los textos publicitarios. La labor del «copy
writer» parece esforzarse en eludir la mención explíci-
ta de la vejez. 

Las personas mayores no son, pues, nombradas en
la publicidad. Se extrae el dato de que el 56,6% de los
anuncios sobre personas mayores eluden incluir algu-
na palabra que los identifique como tales.

En los casos en que se lexicaliza, se recurre al
adjetivo mayores (8,9%) o a la descripción de la edad:
tercera edad, edad de oro, hombre de edad, etc.
(3,7%). No aparece la palabra vejez ni las palabras
derivadas de su raíz, ni siquiera en la publicidad
encontrada en la prensa dirigida a ese grupo de edad.
Por el contrario, es fácil comprobar cómo la palabra
vejez y otras palabras asociadas a su aspecto físico
como arrugas, ca -
nas, flacidez, son
léxico común en la
cosmética femeni-
na. La vejez ha pa -
sado a ser un térmi-
no utilizado en el
mo delo publicitario
del consumismo
por el miedo a la
vejez4. En esta pa -
radoja, la represen-
tación de imágenes
de personas mayores en la publicidad no va ligada al
uso del término que los identifica. Por el contrario, la
palabra vejez aparece junto a imágenes que denotan
ju ventud.

3.3. Las personas ma -
yores y la represen -
tación de su indepen-
dencia/dependencia

La publicidad insti-
tucional representa a la
persona mayor en
compañía de otras per-
sonas. El 49% de los
anuncios instituciona-
les analizados presen-
taban a la persona ma -

yor en convivencia, mientras sólo en el 30% de los
casos la persona mayor aparece sola. Se ha hablado ya
de la creación social de la dependencia de las personas
ancianas5, idea que parece fomentar el discurso de la
publicidad institucional. Una de las teorías de la socio-
logía de la gerontología se lanzó desde el interaccionis-
mo simbólico, con el nombre de teoría del etiquetado.
Según esta perspectiva, una de las etiquetas adscritas a
las personas mayores era la de dependientes (enten-
diendo la dependencia como cierta desviación). 

En cambio, en la publicidad analizada de anun-
ciantes privados y comerciales, el 65% de los anuncios
representaba a una persona mayor sola o en pareja. Se
trata de «jóvenes mayores», independientes, una pre-
sentación alejada del estereotipo que asocia vejez a
dependencia y que está difundiendo principalmente la
publicidad comercial, excluyente, por otra parte, con
las personas muy mayores. 

3.4. Estereotipos de género en la representación
de las personas mayores

A pesar de que el aumento de la esperanza de vida
conlleva la feminización de la ancianidad, se observa

que sólo el 23,6% de los anuncios son protagonizados
por una mujer, frente al 44% de los casos que toman
como protagonista a un varón. Esta ratio es equivalen-
te en la publicidad institucional y comercial, siendo la
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publicidad comercial la que presenta un porcentaje
mayor de mujeres protagonistas (23,7% frente al
20,8% de los anuncios institucionales).

En 1979, Susan Sontag habló del doble estándar
del envejecimiento, un orden social que parece seguir
reflejándose en las imágenes de la vejez. En la publici-
dad analizada, el varón se asocia a situaciones de ocio
que disfruta en compañía. La mujer mayor aparece
con mucha más frecuencia sola y demandando pro-
ductos asistenciales. El perfil de persona anciana está
también feminizado en la publicidad. De los 28 anun-
cios encontrados en los que aparecía una persona muy
mayor, 26 presentaban la imagen de una mujer.

La oferta de productos y servicios para personas
mayores está muy diferenciada por sexo en la publici-
dad: la práctica totalidad de los anuncios de bebidas
representa a un varón, mientras que la mayoría de los
productos de higiene y belleza representa a una mujer.
En términos relativos, la mujer aparece representada
con una presencia notablemente mayor en los anun-
cios de productos asistenciales y de salud6. El varón
aparece notablemente más representado cuando lo
que se anuncian son productos de ocio7, de cultura,
incluso de ropa y complementos. Este es un dato fácil-
mente explicable por el modelo de consumo actual,
muy segmentado por sexo en términos generales.

Ahora bien, la publicidad institucional presenta
mayor cantidad de anuncios igualitarios, en términos
cuantitativos, en el que aparecen representadas una
figura masculina y una femenina (43% de los anuncios
institucionales, frente al 28% de los comerciales). 

Como suele ocurrir con los discursos de la otre-
dad, las personas mayores reciben una vaga descrip-
ción. Las representaciones analizadas tienden a gene-
ralizar y muy pocas expresan la individualidad o perso-
nalidad, menos aún en el caso de las mujeres repre-
sentadas. Las imágenes descriptivas en ocasiones son
imágenes de archivo que definen fríamente a mayores
occidentales. La representación de personas famosas
es el caso encontrado en que los mayores no son
vaciados de personalidad identitaria. Se da la circuns-
tancia de que la gran mayoría de las personas famosas
representadas son varones.

3.5. Intertextualidad. Discusión sobre las relaciones
en tre discurso publicitario y modelos teóricos de la
vejez

Los datos que arroja este estudio conducen a la
afirmación de que existe una vinculación entre el dis-
curso publicitario institucional y el paradigma funcio-
nalista de la sociología de la vejez. En este paradigma,
la imagen de la vejez es un problema social «que resul-

ta de la jubilación obligatoria, los cambios estructurales
en la familia y los procesos de industrialización y urba-
nización, así como el énfasis puesto en el ajuste indivi-
dual al envejecimiento» (Giró, 2004: 20). El discurso
institucional presenta el programa «oficial» de la activi-
dad de las personas mayores (viajes IMSERSO, tarje-
tas de club, programas formativos en nuevas tecnolo-
gías, etc.), lo que se relaciona con la teoría funciona-
lista que considera la jubilación como una etapa mar-
cada por el ocio creativo: «La teoría de la actividad se
asienta sobre grandes dosis de optimismo y un cierto
grado de idealismo, pues extiende a la voluntad del
conjunto de la población mayor, una solución a sus
problemas que en realidad depende exclusivamente
de las estructuras sociales, económicas y políticas». 

Los anuncios publicitarios de las administraciones
públicas son los que han abierto un espacio de visibili-
dad de los más ancianos. La imagen de personas muy
mayores, sin actividad definida y presentados con per-
sonas de compañía o apoyo, refleja la idea funcionalis-
ta también de corte económico al asociar ancianidad a
retiro o ausencia de actividad social. Se relaciona con
la postura discursiva que fomenta la creación social de
la dependencia en las personas ancianas (tesis de Alan
Walker). Aspecto éste de implicaciones económicas,
en tanto se considera el retiro «como una muerte
social, como la negación del derecho al trabajo», y a su
vez, como el fomento de una economía de la asisten-
cia social, que representa el «entorno» y la idea de bie-
nestar de las políticas públicas de la ancianidad:

«El Plan de Acción se centra en tres ámbitos prio-
ritarios: las personas de edad y el desarrollo, el fomen-
to de la salud y el bienestar en la vejez y la creación de
un entorno propicio favorable, sirve de base para la
formulación de políticas y apunta a los gobiernos, a las
organizaciones no gubernamentales y a otras partes in -
teresadas las posibilidades de reorientar la manera en
que sus sociedades perciben a los ciudadanos de
edad, se relacionan con ellos y los atienden» (ONU,
Plan de acción de la Asamblea de Madrid, 2003: IV),

Por su parte, la publicidad comercial parece parti-
cipar de la perspectiva postmoderna del envejecimien-
to y la creación de estilos de vida que no están basados
en la productividad sino en el consumo (Giró, 2004:
23). Este enfoque participa más de la posibilidad de
una construcción cultural propia de las personas de
edad, a través del consumo, frente a un lugar asignado
institucionalmente. 

Analizadas once categorías de producto o servicio
anunciado en los anuncios, dos categorías emergen
entre las más anunciadas: productos y/o servicios de
apoyo y ayuda (17,7% del total) y productos/servicios
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de ocio (12,2%).
Igualmente ocurre
con la propuesta ar -
gumental de los
men sajes. Sobre cin -
co categorías anali-
zadas, la mayor can-
tidad de anuncios
registra una propues-
ta asistencial, funcio-
nal8 (29,5%) o una
propuesta de diver-
sión o relax (29%). Esto se resume en dos construccio-
nes ideológicas de la vejez: la que equipara vejez a
pérdida de autonomía (crecientes de pendencias) y la
que asocia esta edad al ocio y relax. 

El discurso publicitario, tanto el institucional como
el comercial, fomenta especialmente la idea asistencial
de una edad que necesita apoyos y objetos prácticos,
funcionales. Las administraciones públicas en particu-
lar eligen en muchos de sus anuncios la diversión y el
relax, como propuesta argumental (36% de los casos).
El mensaje institucional conectaría así con la llamada
teoría del «desenganche», que plantea el retiro como
algo deseable (Kehl & Fernández, 2001: 147), su -
puesto que fue pronto rechazado a nivel teórico, pero
que parece adquirir expresión en un idealista discurso
publicitario.

4. Conclusiones y retos
La tradición de consumos asociados a sexos está

muy arraigada en la publicidad dirigida a mayores. La
higiene, salud y belleza se asocia a la mujer, mientras
que cultura y bebida alcohólica se asocia al varón. La
publicidad comercial plantea así un concepto relacio-
nal de vejez y consumo. La idea publicitaria de vejez
distancia a los sexos en la publicidad comercial, en
línea con el doble patrón de vejez señalado por Sontag
(1979).

Se descubre la relación entre el discurso publicita-
rio sobre las personas mayores y el paradigma funcio-
nalista, especialmente en el caso de la publicidad insti-
tucional, próxima a la llamada teoría del desenganche.
Por su parte, la propuesta de la publicidad comercial
muestra a un joven mayor consumidor, lo que enlaza
con teorías de la posmodernidad, que encuentran lími-
tes difusos en la vejez y unos estilos de vida no basados
en la productividad sino en el consumo (Giró, 2004:
23). Es esta teoría la que más alberga la posibilidad de
dar poder a las personas mayores, algo que anticiparía
su rol social venidero: «El futuro inmediato, con el au -
mento imparable de las personas de edad, va a prota-

gonizar cambios estructurales y de perspectiva acerca
del valor social de las edades, hasta el punto de vatici-
nar que el poder político y social estará en manos de
personas maduras y ancianas».

El discurso de la ancianidad es dual en la publici-
dad y depende claramente del tipo de emisor. La pu -
blicidad institucional apuesta de manera progresiva
por la representación en pareja. Este resultado es cla-
ramente contextual. Según los datos del INE, la mayo-
ría de las personas mayores están casadas y los índices
de viudedad han disminuido muy notablemente. No
obstante, el discurso mayoritario es del emisor comer-
cial, que ofrece todo tipo de productos y servicios fun-
cionales que suplen la pérdida de capacidades. Este
modelo de consumo se basa probablemente en una
definición subjetiva de la vejez, entendida como pérdi-
da de autonomía. Camps (2003: 268) afirma que lo
que caracteriza la ancianidad es, por encima de todo,
la falta de autonomía, criterio que la publicidad ha to -
mado en su discurso. La estrategia discursiva no sería
ya el miedo a la vejez, sino el miedo a la pérdida de
capacidades y autonomía. Ese sería el mensaje implíci-
to de la publicidad comercial dirigida a las personas
mayores.

La publicidad, definida en su esencia como discur-
so persuasivo, demuestra su capacidad para transferir
significados que se relacionan con el rol social de las
personas mayores. No en vano, Van-Dijk (2003: 166)
apuntaba que la persuasión, en un sentido amplio, se
define en términos de control de las representaciones
sociales.

Podría asegurarse sin demasiado riesgo de error
que la vejez es la gran oportunidad de la comunica-
ción publicitaria y el marketing. Con una pirámide po -
blacional invertida que progresivamente adelgaza su
base y engrosa su cúspide, el gran mercado, en térmi-
nos cuantitativos, será el público de mayores. A ello se
le suma el mayor consumo mediático que se realiza a
esa edad. Pero una de las preguntas que surgen a par-
tir de estos resultados es si la máquina publicitaria se -
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guirá ofreciendo resistencia por mucho tiempo a di -
fundir la imagen de las personas mayores de forma no
minoritaria. Y lo que sería más importante, si se atre-
verá a relevar al discurso del miedo a la pérdida de
autonomía, por un discurso constructivo, que prepare
progresivamente y en las distintas etapas de la vida, a
esperar y aceptar la vejez. Una expectativa de vejez
rica en posibilidades de desarrollo y crecimiento per-
sonal no sólo sería un avance cultural, sino segura-
mente también comercial. Sólo construyendo una me -
jor idea de la vejez, plural, diversa y positiva, se edu-
caría para una experiencia apreciada de la misma.
Ocultando y estereotipando sus imágenes sólo se logra
adelgazar los puntos de apoyo de la nueva cultura que
es necesaria construir en el siglo de la vejez.

Algún estudio comunicacional anticipó que el mito
de la juventud, propagado ampliamente por la publici-
dad, sería pronto sustituido por «el poder de la plata»
(Martínez-Pais, 1999: 73), pues los mitos que difun-
den los medios de comunicación responden al merca-
do económico y sociológico de cada contexto. Este
vaticinio, formulado desde una gran racionalidad, se
re siste a ser cumplido.

Notas
1 Diversos informes de análisis socioeconómico, tendencias y desa-
rrollo abarcan ese periodo, como el Informe UNDP sobre Desa rro -
llo Humano, o el informe CEPAL.
2 El dominical Blanco y Negro ha sido analizado hasta su cierre de
edición en diciembre de 2001. «EPS» y «Sesenta y más» se han ana-
lizado desde su inicio de edición, en 1981 y 1984 respectivamente.
3 En España, el porcentaje de población de personas mayores entre
1980 y 2010 osciló entre el 11,2% y el 17,9%. Datos INE: INEBA-
SE. Cifras de población.
4 Como ejemplo, la publicidad del producto Revitalift de L’Oréal
ofrece la siguiente promesa: «Combate 10 signos del envejecimien-
to» (www.loreal-paris.es/cuidados-de-la-piel/cuidado-facial/revita-
lift/ revitalift-total-repair-10.aspx) (18-02-2013).
5 WALKER, A. (1980): The Social Creation of Poverty and De -
pendency in Old Age. Journal of Social Policy, 9 (1), 49-75, citado
en Giró (2004: 22).
6 El 11% de los anuncios que representaban a una mujer protago-
nista anunciaban productos de salud, frente al 5,4% de los anuncios
con un varón como figura principal. El 31 % de los anuncios con
una mujer protagonista ofrecían productos de asistencia, frente al
19,5% de los anuncios con un varón como figura principal. 
7 El 91,4% de los anuncios de productos de ocio presentaba a un
varón. En el caso de los anuncios de productos culturales sólo un
anuncio registraba a una mujer como figura principal.
8 Audífonos, centros residenciales, servicios de teleasistencia, etc. 
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