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Vejez y envejecimiento son construcciones y procesos tanto biológicos como socioculturales; 
no se pueden separar completamente, sino que se influyen e interrelacionan con el discurrir 
del tiempo. Como construcciones socioculturales, la vejez, el envejecimiento y su definición no 
son conceptos inamovibles y, de hecho, varían en los diferentes contextos históricos, sociales y 
culturales.

Igualmente, la definición y la organización de cada uno de los grupos poblacionales por edad no 
son fijas, siendo, por ejemplo, los 65+ la edad acordada desde hace décadas, entre otros por la 
ONU y la OMS, para el comienzo de la vejez. Sin embargo, los estudios de mercado proponen 50+ 
y hacen dos grupos: 50+, sénior, y 75+, sénior mayores. Con esta premisa, la relación entre edad y 
publicidad presenta muchos prismas desde los que abordarse. Nos centraremos en dos concre-
tamente: la representación que se hace de los mayores desde los mensajes publicitarios y cómo 
se envejece en la propia profesión.

En este monográfico nos preguntamos: ¿cómo construyen las estrategias publicitarias la idea de 
vejez y las representaciones de las personas mayores? Las investigaciones al respecto revelan 
una histórica infrarrepresentación del público sénior en la publicidad (Compte 2023), así como 
infravaloración y presencia anecdótica basada en estereotipos (Ramos-Soler y Carretón-Ballester 
2012; Ramos-Soler y Papí-Gálvez 2012; De-Andrés-Del-Campo y De-Lima-Maestro 2014; Mance-
bo-Aracil 2014; Sra. Rushmore 2018) y edadismo de género (Antón-Carrillo et al. 2022). 

Internacionalmente también tiene lugar una infrarrepresentación en los medios; así lo prueban 
estudios centrados en países como EE. UU. y Canadá (Miller et al. 2004; Clarke et al. 2014), Gran 
Bretaña (Simcock y Sudbury 2006), Alemania (Kessler et al. 2010), China (Zhang et al. 2008), Japón 
(Prieler et al. 2015), Hong Kong (Prieler et al. 2016) o Taiwán (Chen 2015), aunque el estudio de Idris 
y Sudbury-Riley (2016) demuestra que no sucede así en la publicidad de Malasia. Otras investi-
gaciones internacionales que han puesto el foco en los estereotipos y en la infrarrepresentación 
de las personas mayores en los medios y en la publicidad son las de Wilinska (2010), en Polonia, 
Edström (2018), en los medios de comunicación suecos y Fealy et al. (2012), en la prensa irlandesa. 

Todos estos estudios parecen indicar que las creencias y los estereotipos sobre las personas ma-
yores tienen lugar a nivel internacional y sistémico, es decir, han tenido lugar una normalización 
y una naturalización del sistema de creencias de la cultura occidental y de sus sistemas de poder 
e ideologías, compartidas por sus sociedades, diseminadas por los medios de comunicación y 
cargadas de estereotipos y creencias edadistas.

Estas conclusiones responden a una posible definición de edadismo. La OMS destaca que se 
produce edadismo cuando la edad se utiliza para categorizar y dividir a las personas provocando 
daños, desventajas e injusticias. El edadismo puede adoptar muchas formas, como prejuicios, 
discriminación, políticas y prácticas institucionales que perpetúan creencias estereotipadas. De 
acuerdo con este organismo, una de cada dos personas en el mundo es edadista.

Sin embargo, comenzamos a ver algunos ejemplos de representaciones de la edad menos es-
tereotipadas e, incluso, poniendo el foco en los mayores como público objetivo por parte de 
marcas que, hasta ahora, no tenían un interés claro en este segmento. El afán de las marcas por 
difundir mensajes cercanos, transparentes y empáticos las conduce a mostrar en sus historias 
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una realidad real (Solana 2010) con la que alcanzar el estadio de marcas con propósito (Milagro 
2021). El llamado «consumidor consciente» (Rodríguez 2021), también conocido como «activis-
ta imperfecto» (Pérez 2023), adquiere productos sostenibles, reutilizables y de proximidad, está 
comprometido con su entorno y exige a las marcas autenticidad, personalización y diversidad, en 
la llamada economía de la identidad (VML Intelligence 2023). En definitiva, reclama marcas que le 
hagan la vida más fácil (Havas 2023). En este nuevo escenario, cada vez son más las organizacio-
nes cuyas estrategias creativas defienden la visibilización de la diversidad, también del público 
sénior, y la ruptura con estereotipos de edad. Una muestra de esta tendencia la encontramos 
entre los grandes premios del Club de Creativos en los últimos años. La campaña Sé más viejo1 
(2018), de la agencia CHINA para Adolfo Domínguez, o la acción She. Un cuento de J&B2 (2022), de El 
Ruso de Rocky para J&B, defienden la ruptura con el estereotipo heteronormativo mayoritario. La 
estrategia Haz algo que te quite el sueño3 (2022), de Oriol Villar para Pikolin y ganadora del Gran 
Premio a la Eficacia de la Asociación Española de Anunciantes, incluía la pieza Injubilables4, que 
defiende que el deseo de amar no entiende de edad. 

Microviejismos5 (2019) era la propuesta de Aquarius de la mano de McCann Spain con la que la 
marca invitaba a romper con expresiones despectivas hacia el público sénior y presentaba un 
programa de becas para fomentar el emprendimiento entre mayores de 60 años. No es casual 
que en 2023 las marcas de moda Zara y Loewe eligieran a Ángela Molina y a Maggie Smith, respec-
tivamente, como modelos para sus campañas publicitarias. Estos enfoques están cambiando, en 
cierta medida, las reglas en pro de una eficacia publicitaria pero también de una eficacia cultural 
(Nos y Farné 2019).

Los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS) de la Agenda 2030 (PNUD 2015) destacan la necesi-
dad de velar por la sostenibilidad medioambiental, la igualdad, la diversidad, la inclusividad y el 
respeto, entre otras cuestiones. En este sentido, las empresas se suman a las exigencias sociales 
con dos tipos de posturas, según el trabajo de García et al. (2024). Mientras que hay compañías 
que difunden un discurso de marca comprometido como una simple moda, únicamente para 
generar una imagen positiva –pese a que en la era de la hipertransparencia resulta imposible 
mantener en el tiempo la incoherencia entre el decir y el hacer–, otras practican el gobierno de 
marca por creencia real, adquiriendo compromisos de manera progresiva y generando un cambio 
cultural interno y externo, lo que se conoce como «ciudadanía corporativa». Dicha ciudadanía 
exige cada vez más que las marcas pasen del storytelling al storydoing para convertirse en «acti-
vistas» frente a los retos del planeta (De Miguel y Toledano 2018). 

Pese a todo, todavía queda mucho por hacer y estos ejemplos son excepcionales, lo que nos lleva 
a realizar la segunda pregunta de este monográfico: ¿quién hay detrás del diseño de las estrate-
gias publicitarias y quiénes conforman los equipos creativos en la industria publicitaria? Además 

1 https://tinyurl.com/semasviejo 

2 https://bit.ly/jb-2022-she

3 https://bit.ly/pikolin-2022

4 https://bit.ly/injubilables

5 https://bit.ly/microviejismos

https://tinyurl.com/semasviejo
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https://bit.ly/pikolin-2022
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del debate desde los medios y la publicidad en sí misma, proponemos reflexiones sobre el tema 
que nos ocupa desde la industria publicitaria. 

Como destaca Mónica Moro, presidenta del Club de Creativos entre 2021 y 2023, en los equipos de 
trabajo que están al frente de las campañas publicitarias no hay personas mayores de 50 años, 
mientras que las creencias sobre la vejez y el envejecimiento de quienes se encargan de la crea-
ción, sin duda, condicionan la elaboración del mensaje (Jurado 2023). Mónica Mora afirma que 
el edadismo que existe en el sector es un auténtico drama por combatir y anima a cambiar las 
narrativas creativas relacionadas con los mayores. Este edadismo también se observa en las 
plantillas de los departamentos creativos, ya que el sector de la publicidad tiene un problema 
tremendo de retención del talento a partir de los 45-50 años. Las personas encargadas de la 
creatividad publicitaria en las agencias que superan esta edad son una minoría: ¿cómo van a 
representar entonces de manera certera a las personas mayores? 

La rotación y el abandono son situaciones frecuentes en la industria publicitaria, sobre todo cuan-
do los y las profesionales se van haciendo más mayores: así lo demuestran los estudios ¿Por qué te 
vas? (Más Mujeres Creativas 2024) y el II Estudio de la Industria Publicitaria (Club de Creativos y APG 
España 2022). El 75 % de los profesionales no se imaginan trabajando en una agencia de publicidad 
dentro de diez años; los y las jóvenes menores de 30 años son quienes más se plantean dejarlo, 
especialmente debido a la insatisfacción respecto al salario o los horarios de trabajo. 

Esta realidad es más acuciante entre las profesionales: el porcentaje de mujeres que permanecen 
en la profesión después de los 45 años es del 18 %, mientras que el 33% de los hombres siguen 
trabajando después de esa edad (Club de Creativos y APG España 2022). La falta de reconocimien-
to laboral, la brecha salarial, la falta de recorrido profesional, el agotamiento mental y la con-
ciliación son los principales desencadenantes de esta situación. La discriminación por edad en 
la misma industria publicitaria también queda reflejada en investigaciones (Soria y Gómez 2017) 
que analizan a los escritores y directores de arte, que son, por lo general, hombres y de edades 
entre 25 y 35 años, de manera que más del 59 % de las personas empleadas en la industria de la 
publicidad tienen entre 25 y 44 años. 

El estudio realizado en el ámbito de la Comunidad Valenciana por M.ª Rosario García Cubells, 
presentado en las Jornadas Dones del Colegio Oficial de Publicitarios y RR. PP. de la Comunidad 
Valenciana en marzo de 2024, revela que las empresas publicitarias tienen plantillas compuestas 
por un 49,9 % de mujeres y un 50,1 % de hombres pero que, por edades, el 74,9 % de las mujeres 
tienen menos de 39 años y tan solo un 3,1 % son mayores de 50 años. Aunque el resultado en 
hombres cambia ligeramente, también se detecta esta juniorización de las plantillas, ya que el 
42 % de los hombres tienen menos de 39 años y tan solo un 21,2% de los hombres tienen más 
de 50 años. El dato más alarmante está en los departamentos creativos, donde tan solo hay un 
10,3 % de hombres que esté en los 50 años, sin ninguna mujer en esta franja de edad.

Por tanto, se antoja necesario y urgente alcanzar una presencia igualitaria, representativa y real, 
por edad y género, en distintos ámbitos de la industria publicitaria (Miguélez-Juan y Castelló-Mar-
tínez 2024), así como la formación de la profesión en el diseño de estrategias comunicativas igua-
litarias (Castelló-Martínez, Ramos-Serrano y Sánchez-Labella 2024). El diseño de los mensajes 
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publicitarios está en manos de profesionales muy jóvenes y, sobre todo, de hombres, lo que 
conduce a una representación de la vejez y del envejecimiento masculinizada. 

Es interés del monográfico detectar discursos publicitarios más diversos e inclusivos en los que 
las personas mayores tengan mayor presencia y sean representadas como actores sociales ac-
tivos y socialmente valorados. Esto redundará en una mejora de su autopercepción y, por tanto, 
de la sociedad en su conjunto. La inclusión de la perspectiva de género y de tendencias sexuales 
ofrecerá una representación de la vejez y de las personas mayores más compleja y dinámica, 
fuera de la generalización del grupo, mostrando diversidades e individualidades en el proceso de 
envejecimiento, y evitando los estereotipos.

Sin embargo, este monográfico ha llegado a dos conclusiones: la primera, y más importante, es 
la falta de investigaciones sobre el edadismo en la publicidad y en los medios, a pesar de que 
el debate social está presente gracias a algunos medios que buscan visibilizar y combatir esta 
discriminación por edad en la sociedad. Debemos tener en cuenta que el término edadismo no 
fue incluido en el diccionario de la Real Academia de la Lengua hasta el año 2022; la investigación 
sobre el tema avanza de manera más lenta. La segunda conclusión es que las investigaciones que 
han llegado a esta revista vienen a verificar que, efectivamente, existe una infrarrepresentación y 
una estereotipación de los mayores. 

El texto de Asier Morán Fuentes, investigador independiente, pone el foco en los falsos mitos so-
bre la vejez, a partir de la premisa de la escasa investigación española existente sobre publicidad 
edadista (Torres y García 2015). Bajo el título Revisión de fuentes secundarias multidisciplinares 
para diseñar una metodología científica que identifique y evite idear publicidad edadista, el estu-
dio reflexiona sobre la falta de una metodología interdisciplinaria que permita detectar y evitar 
publicidad edadista, poniendo en valor la importancia de la investigación, con el fin de erradicar 
estereotipos, erróneos y despectivos, relacionados con las personas mayores y poder diseñar, de 
esta manera, conceptos creativos para el discurso publicitario acordes a la realidad. 

La segunda aportación estudia la figura del grandfluencer, una combinación de las palabras en 
inglés grandparent (abuelo) e influencer (prescriptor), y lleva por título Influencers sénior en Tik-
Tok: un estudio sobre los estereotipos edadistas y la representación de la vejez en la plataforma. 
Este trabajo de Andrea Saura Baeza e Irene Ramos-Soler, ambas de la Universidad de Alicante, 
llega a la conclusión de que, aunque los discursos sobre personas mayores en redes sociales gi-
ran en torno a elementos negativos (Ng e Indra 2023), los propios influencers sénior tienden a re-
tratarse de forma positiva, llegando a superar por diez veces los vídeos positivos a los negativos. 
Y es que, a pesar de esta presencia de estereotipos negativos hacia la vejez, cada vez hay más 
personas mayores que se empoderan y utilizan esta red social como herramienta para mostrar un 
envejecimiento positivo y celebrar la vejez (Estrades 2022).

La investigación se centra en influencers mayores protagonistas de cuentas en TikTok, ya sean 
gestionadas por ellos mismos o por familiares. Los resultados revelaron que la dimensión mental 
fue la que mayor número de estereotipos negativos presentó, suponiendo el 70 % del total de 
estereotipos encontrados en la muestra estudiada. Con respecto a las diferentes tipologías de 
contenido analizadas, los resultados apuntan hacia una conclusión principal: la supremacía del 
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contenido humorístico en comparación con el resto de tipologías de contenido. No solo es el tipo 
de contenido más común y el que mayor engagement genera, sino que también es el que más 
estereotipos negativos recoge.

Es un hecho que los prejuicios y los estereotipos sobre las personas mayores persisten en la so-
ciedad actual y en los distintos medios de comunicación, tanto de forma consciente como incons-
ciente. Se debe tener en cuenta que la inmensa mayoría de los vídeos estudiados son, o parecen 
ser, creados y publicados por los familiares más jóvenes, como sus nietos y, en algunos casos, 
sus hijos. Es muy probable que estos no busquen intencionadamente presentar a sus abuelos, 
abuelas, padres o madres de una forma negativa. Sin embargo, es posible que la naturaleza de la 
plataforma y su formato breve fomenten la publicación de momentos cómicos e incluso íntimos 
que, sin intención de dañar, son percibidos como negativos.

Tras haber realizado un recorrido por algunos de los aspectos más esenciales que definen al 
colectivo sénior, se puede afirmar que este no puede estar más alejado del prototipo de anciano 
débil, dependiente y pasivo que la sociedad le atribuye. Como ya han demostrado muchos tra-
bajos, el sénior es un segmento poblacional muy esperanzador al que, en muchas ocasiones, ya 
sea por falta de conocimiento o escucha activa, las empresas y las instituciones públicas no están 
prestando la atención y el respeto que se merecen. 

No cabe duda de que el colectivo sénior es muy prometedor, pues, por lo general, disfruta de una 
sólida posición económica y una vivienda en propiedad e incluso tiene la capacidad de ayudar 
económicamente a su entorno. También es un grupo activo y con mucha vitalidad que siempre 
está dispuesto y preparado para afrontar cambios. De igual forma, es un colectivo que tiene ga-
nas de disfrutar de la vida y de su tiempo libre. Además, es un grupo poblacional que, a medida 
que pasan los años, cada vez está más digitalizado: se estima que la población digital de mayores 
de 55 años asciende un millón cada año, de acuerdo con el Centro de Investigación Ageingnomics 
de la Fundación MAPFRE (2023).
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