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Resumen. En las tltimas décadas, se constata un cambio tanto en las maneras en las que las mujeres mayores afrontan la vida —cada
vez mas heterogéneas y tendentes a desarrollar un envejecimiento activo— como en su imaginario social. Partiendo de la premisa de
que la publicidad tiende a dotar a sus productos de significados socialmente aceptados y positivos para su publico objetivo, se analizan
318 anuncios protagonizados por las mujeres mayores para identificar los roles, valores, estereotipos y sesgos de género presentes en
su narrativa. Los resultados indican que la presencia de las mujeres mayores en la publicidad se centra, mayoritariamente, en productos
destinados al cuidado personal, de mascotas o del hogar. Y su representacion resulta diversa y acorde a las maneras en las que viven los
distintos roles que ejercen en la sociedad, a excepcion de los profesionales.
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[en] “Because we are worth it”. Roles, values and gender bias of older women in television advertising

Abstract. In recent decades, a change has been observed in both the ways older women face life —increasingly heterogeneous and
tending to develop active ageing— and in people’s minds. Beginning with the premise that advertising tends to imbue its products with
socially accepted and positive meanings for its targets, 318 commercials featuring older women were analysed to identify which roles,
values, stereotypes and gender bias are presented in their narrative. The results show that the presence of older women is focused on
products for personal, pets and home care, mainly. And the manner they are portrayed proves to be varied and in keeping with the ways
older women experience different societal roles, except for professional ones.
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1. Introduccion

En este articulo, desde un enfoque de género y dentro
del contexto espafiol, se interrelacionan cuatro ambi-
tos de estudio: mujeres, personas mayores, publici-
dad y television. La creciente y progresiva importan-
cia demografica, econdmica y como consumidores de
productos y de medios audiovisuales que ha adquiri-
do este grupo etario en las tltimas décadas, (segin
el Informe de Audiencias Barlovento Marzo 2020,
por targets, los que mas tiempo dedican al dia a ver
la television son, por sexo, las mujeres con 5 horas 'y
3 minutos de promedio diario, y por franjas de edad,
los mayores de 64 afios, con 7 horas y 13 minutos de
media por persona al dia) junto con los cambios en el
modo de vivir esta etapa vital, las ha convertido en
un objeto de estudio interesante. No obstante, siguen
siendo escasas las investigaciones académicas que se
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circunscriben a la publicidad televisiva protagoniza-
da por las mujeres mayores en Espana.

Entre otros aspectos, estas investigaciones anali-
zan la discriminacion que estas mujeres sufren por
razon de su edad —lo que en 1969, el gerontologo Dr.
Robert N. Butler acufié con el término de edadismo
(De Lemus y Exposito, 2005; Felipe, Lopez y Mu-
noz, 2018) —. Aplicado a la publicidad, el edadismo
supone una infrarrepresentacion de las mujeres ma-
yores en los anuncios y una distorsion en la imagen
que se proyecta de ellas.

Segun la revisidn tedrica realizada por Mancebo
(2014) de las 70 referencias de revistas espafiolas y
anglosajonas indexadas en las principales bases de
datos desde 1974 a 2013 que abordan la temética de
las personas mayores y los medios de comunicacion
o la publicidad, el 61% tratan sobre mayores y publi-
cidad. En 2013, Ramos-Soler y Mancebo-Aracil, en
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su estudio acerca de estas publicaciones cientificas
sobre personas mayores y publicidad, constatan que
el 88,4% son estudios empiricos, que analizan ma-
yoritariamente la representacion de los mayores en
la publicidad con una metodologia cuantitativa. El
medio de comunicacion mas analizado es el de las re-
vistas (39%), seguido muy de cerca por la television
(37%), medio que, a partir de 1990, va alcanzando
mayor protagonismo, con un prolijo trabajo de las au-
toras britanicas Carrigan y Szmigin a partir de finales
de la década y, posteriormente, de Robinson et al. Las
variables mas utilizadas en los estudios de las perso-
nas mayores y publicidad son, en al menos la mitad
de los casos: la imagen social, el producto asociado a
la comunicacion, el rol y el género.

En Espafia, Freixas en 1998 constata la infrarre-
presentacion de las mujeres mayores en la publici-
dad televisiva y la discriminacion y distorsion de su
imagen por sexo en ella. Mas recientemente, Ramos-
Soler y Carretén-Ballester (2012) en su analisis de la
presencia y representacion de las personas mayores
en la publicidad televisiva también concluyen que
estas aparecen poco, y ain menos las mujeres ma-
yores que los varones, tanto por numero de anuncios
como por protagonismo en la narrativa publicitaria,
aumentando su presencia cuando salen con ellos. Lo
hacen, normalmente, junto a otros grupos de edad,
en anuncios dirigidos a un amplio farget. En estos
spots, la imagen que presentan resulta mas estereoti-
pada que en las campafias publicitarias dirigidas a los
mayores como publico objetivo, en las que se ofrece
una imagen mas moderna, actual, activa, saludable
y positiva. El estudio profundiza en la imagen de las
personas mayores segun el sector del producto o ser-
vicio anunciado.

Ramos-Soler y Papi (2012) reiteran estas conclu-
siones en su estudio y anaden un analisis descriptivo-
multivariable que permite conocer las caracteristicas
estadisticamente mas significativas respecto a la re-
presentacion publicitaria en television de las mujeres
mayores en relacion con los hombres y viceversa.
Asi, a las mujeres se les sigue ubicando en la esfera
doméstica, en los roles de madre y/o abuela y es pre-
sentada con bondad. El hombre, en cambio, aparece
en la esfera publica, como compafero de trabajo y
como persona activa, saludable y profesional. El es-
tudio realizado por la agencia Sra. Rushmore en 2017
revela, igualmente, la infrarrepresentacion de las mu-
jeres mayores en la publicidad, mayor que la de sus
contrapartes masculinos, si bien se observa una pre-
sencia, aunque no predominante, de anuncios en los
que los mayores de 50 afios aparecen como adultos
activos que disfrutan de su ocio, usan las ultimas tec-
nologias y pasan tiempo con los amigos.

La presente investigacion empirica pretende com-
plementar dichos estudios al analizar si la publicidad
refleja en su narrativa la imagen social y autopercep-
cion de las mujeres mayores, las cuales han experi-
mentado un notable cambio. Las mujeres mayores
afrontan la vida de maneras cada vez mas heterogé-
neas (Fuentes y Navarro, 2004; Pérez, 2004)) y ten-
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dentes a desarrollar un envejecimiento activo (Diaz,
2013; Zamarrén, 2013).

Durante décadas, se ha abordado la vejez y el en-
vejecimiento desde una perspectiva centrada en una
de sus dimensiones, la bioldgica, y dentro de ella, en
su aspecto negativo, vinculandose este periodo vital
con la enfermedad, la decadencia, la limitacion o la
dependencia (Sanz, 2018). Ademas, el comienzo de
la vejez se establece generalmente en los 60 afios,
una edad de transicion y de adaptacion a una nueva
situacion, la jubilacion. Y esto supone que un rasgo
identitario de las personas mayores sea el de la pérdi-
da del rol social de ocupacion/actividad.

No obstante, en este siglo, se ha producido un
cambio. Al abordarse el envejecimiento y la calidad
de vida en la vejez, se atiende no sélo a factores de
salud, sino también a factores sociales, econémicos,
culturales y educativos que afectan al envejecimiento
de las personas (Aznar, Alvarez y Suay, 2016; Zama-
rrén, 2013). Se pasa asi de hablar de envejecimiento
saludable a envejecimiento activo y se pone el acento
en la importancia de la participacion efectiva de las
personas mayores en la sociedad.

En cuanto a la percepcion que las mujeres mayo-
res tienen de si mismas como colectivo, esta recoge
aspectos positivos como la participacion, la aporta-
cion social, el aprendizaje, la autonomia, el ejercicio
fisico y el desarrollo de habitos saludables, la solida-
ridad con las demas generaciones, la autorrealizacion
y el enriquecimiento personal (Fuentes y Navarro,
2009). Las actividades que desarrollan guardan un
estrecho vinculo con sus relaciones sociales (Insti-
tuto de Mayores y Servicios Sociales [IMSERSO],
2011; Pérez, 2006) y, respecto a los roles que des-
empeflan, el de abuelas lo ejercen de forma activa
(Osorio, 2007) y cada vez asumen mas los valores
de la autorrealizacion, la independencia y la autono-
mia personal en el trato con las/os nietas/os y con la
familia (Radl, 2003). En cuanto a la imagen social
que proyectan (Pérez, 2006), aunque esta sea mas
positiva que antafio (Santamarina, 2002), consideran
que todavia las perciben, sobre todo, como enfermas,
divertidas, sabias y, en menor media y por este orden,
tristes, molestas e inactivas.

Respecto a los estereotipos comunmente asocia-
dos a las personas mayores, persisten los negativos
(Mulley, 2007), sobre todo referidos a su caracter
o condicion fisica y cognitiva: la inflexibilidad, el
descompromiso, el deterioro intelectual y fisico, la
dependencia funcional, la improductividad, la inuti-
lidad, la incapacidad, la lentitud, la rigidez, la enfer-
medad y el ser personas que no tienen relaciones se-
xuales (Carbajo, 2009; Korkostegi, Recalde y Sanz,
2016; Pérez, 2006). En cuanto a los positivos, las
mujeres y hombres mayores son asociados a la ex-
periencia, sabiduria, carifio, calidad y tradicién. En
cuanto a los roles sociales, a las mujeres mayores se
les encasilla en el papel de abuelas y como personas
dependientes al cuidado de sus familiares o centros
de cuidado, cuando la realidad es que la mayoria vive
independiente (Mulley, 2007).
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2. Planteamiento de la investigacion

En este articulo partimos de la premisa de que la
publicidad reorienta al individuo hacia sus fines
comerciales a través de la muestra de valores, ten-
dencias, modas y conductas; pero no crea tenden-
cias ni valores sociales que no estén ya larvados
en la sociedad, aunque si los potencia o disminuye
(Nufiez, Olarte y Reinares, 2008). Asimila e in-
terpreta el contexto cultural en el que se produce
(Berros, 2005); tiende a reflejar las pautas habi-
tuales de conducta (Medina, 2004) y reviste a sus
productos de unas cualidades, simbologia y estilo
que conectan con el universo personal y social de
su publico objetivo (Muela, 2001). La publicidad
se limita a capturar los significados ya existen-
tes en el colectivo imaginario y adaptarlos a los
productos ofertados en el mercado de consumo
(Codeluppi, 2007). Y, normalmente, tiende a que
esos significados no sean negativos o, al menos,
que reflejen las pautas habituales de conducta so-
cial, debido al vinculo comercial y continuado que
debe favorecer (Rodriguez y Mora, 2002). Como
indican Sanchez-Riafo et al. (2015), la publicidad
puede ser concebida como un posible archivo his-
toriografico paralelo a la historiografia oficial, que
permite indagar en las précticas sociales y en los
imaginarios simbolicos de los individuos insertos
en ellos.

Asimismo, como sefala Garrido (2007), de
entre los materiales socioldgicos con los que el/
la profesional de la publicidad puede componer su
obra, los estereotipos son los mas ttiles, pues per-
miten representar categorias sociales —y creencias
asociadas a ellas (De Andrés, 2005) — con gran efi-
cacia comunicativa. Ademas, es mas facil usar los
mensajes estereotipados que enfrentarse al desafio
creativo. La distorsion de la imagen de las perso-
nas mayores por parte de la industria puede ser
mas un sintoma de inercia creativa que de malicia
(Carrigan y Szmigin, 2000). Como apuntan estu-
dios sobre la publicidad televisiva y la mujer (Es-
pin, Marin y Rodriguez, 2006; Lopez Diez, 2003;
Loscertales, 2003; Sanchez-Aranda et al, 2002),
los estereotipos mas frecuentes en la publicidad
son los ligados a roles sociales, roles profesionales
y a caracteristicas de personalidad.

Si la publicidad desarrolla, por tanto, estas estrate-
gias para establecer un vinculo con el publico consumi-
dor, establecemos la hipdtesis de que, respecto a las mu-
jeres mayores, reflejara en sus narrativas publicitarias
los modelos, roles y valores que ellas, y por extension
la sociedad, asumen como propios y positivos. Y defini-
mos los siguientes interrogantes de investigacion:

—  La publicidad recurre a las mujeres mayores
para anunciar, (qué tipos de productos y diri-
gidos a qué targets?

—  (Cuadles son los valores y roles atribuidos a
las mujeres mayores considerados positivos
por los publicistas, al utilizarlos en sus anun-
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cios televisivos o, al menos, eficaces para
motivar al potencial consumidor a la adqui-
sicion del producto o servicio?

—  (Reflejan esos modelos la redefinicion de la
imagen social en positivo que se esta produ-
ciendo respecto a las mujeres mayores?

—  (Qué estereotipos sobre las mujeres mayores
usa la publicidad por considerarlos imagenes
facilmente identificables?

—  (Qué sesgos de género refleja la publicidad
respecto a las personas mayores?

3. Metodologia

El método de investigacion empleado es la técni-
ca exploratoria y descriptiva del andlisis de con-
tenido, técnica destinada a formular, a partir de
ciertos datos, inferencias reproducibles y validas
que puedan aplicarse a un contexto (Krippendorff,
2018). Esta técnica nos permite, por un lado, obte-
ner datos cuantitativos de la presencia de las mu-
jeres mayores en la publicidad y, por otro, extraer,
de las categorias e indicadores codificados, una
descripcidn de su representacion en la muestra de
anuncios analizada.

La muestra corresponde a los anuncios emitidos
en la franja horaria de 12:00-24:00 por los canales
de television Tele5S (miércoles 4 y domingo 8 de
marzo de 2020) y EITB 2 (martes 3 y sabado 7 de
marzo de 2020). No se codifican los anuncios de
autopromocion de las cadenas ni los de peliculas
de cine, pues su narrativa publicitaria se reduce al
trailer promocional. Tampoco los anuncios repeti-
dos. Por lo tanto, de los 1061 anuncios emitidos y
visualizados en el estudio (Tele 5: 391+378; ETB2:
148+143), la muestra final analizada mediante esta
metodologia es de 318.

De los canales generalistas de ambito nacional
que emiten en abierto en Espaiia se selecciond el
canal Tele5 porque fue el lider de audiencia en Es-
pana durante 2019 y la cadena mas vista por los
mayores de 65 afios (18%) y las mujeres (18,7%)
(Statista, 2020). Pertenece al grupo Mediaset Es-
pafia, lider por decimoséptimo afio consecutivo de
la inversion publicitaria en television en Espaiia
con el 43,4% de cuota del mercado publicitario y
869 millones de euros de facturacion, 54 millones
mas que su principal competidor, Atresmedia. (In-
foadex, 2020).

Préacticamente, todos los canales generalistas en
abierto emiten las mismas campafias publicitarias
por lo que se optd por completar la muestra con
la publicidad emitida por una cadena autonomica;
por razones de cobertura geografica del canal, pue-
de incluir marcas dirigidas a un target mas local
y, por tanto, diferir de las narrativas y personajes
publicitarios de Tele5. La cadena publica vasca
ETB2 se selecciond por razon de accesibilidad a
su grabacion.
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Se opta por incluir en la muestra publicidad emi-
tida entre semana y el fin de semana, y en una amplia
franja horaria (de 12:00-24:00) para acceder a los
bloques publicitarios incluidos durante la emision de
numerosos programas de variados formatos dirigidos
a diferentes publicos objetivos.

Tal y como sefiala Mancebo-Aracil (2014)
en su revision de los estudios sobre publicidad
y personas mayores, no existe un consenso sobre
la edad en la que la industria de la publicidad co-
mienza a considerar a las personas integrantes de
este grupo, si bien es a edades mas jovenes de
los 65, incluso empezando a partir de los 50. En
nuestro analisis de contenido, para categorizar a
una persona como mayor en un anuncio, hemos
tomado como base las pautas propuestas por Ra-
mos-Soler y Carreton-Ballester (2012) para llegar
a proponer estas:

—  Cuando aparezca con abundantes canas y/o
arrugas.

—  Cuando protagonice el rol de abuela/o de
madre/padre de un adulto.

—  Cuando el anuncio muestre a personas de
distintas edades, y haya otros adultos con
apariencia mas joven, el adulto de aspecto
fisico mayor sera computando como persona
mayor.

—  Si usa un producto dirigido a personas adul-
tas y mayores, cuando sea la inica protago-
nista del anuncio y su aspecto fisico esté mas
cercano al adulto maduro que al adulto de
mediana edad.

Respecto al protocolo de codificacion empleado
en el analisis de contenido, estas son las categorias
e indicadores utilizados: para la identificacion de los
1061 anuncios visualizados se han empleado las ca-
tegorias Dia de emision, Fecha, Cadena, Franja Ho-
raria, Nimero de bloque publicitario y Programa de
emision. Y para extraer de la muestra final de 318
anuncios la informacion que responda a los interro-
gantes planteados se establecen las siguientes catego-
rias y variables:

1) Para analizar el tipo de productos y publi-

co objetivo de los anuncios en los que hay
presencia de las mujeres mayores: Sector del
producto, Producto, Marca, Segmento etario
del target del producto, Sexo del target del
producto, Segmento etario del protagonis-
ta del anuncio y Sexo del protagonista del
anuncio.
En la exposicion de los resultados, se inclu-
ye la marca del producto anunciado para fa-
cilitar la localizacion del anuncio si algin/a
lector/a estuviera interesado/a.

2) Tras la aplicacion del primer grupo de cate-
gorias, se usa la categoria discriminante Apa-
rece la persona mayor como protagonista (Si/
No/No aparecen personas). En caso afirmati-

Sanz Garrido, B. Estud. mensaje period. 28(1) 2022: 203-216

vo — 60 anuncios de la muestra total (19%);
en otros seis aparecen pero como figurante
(al fondo, sin intervenir) por lo que no se tie-
nen en cuenta para el analisis — se continta
la codificacion del anuncio aplicandose estas
categorias para el estudio de los roles, valo-
res y estereotipos encarnados por las mujeres
y los hombres mayores:

—  Rango de participacion en el anuncio, Sexo y
Relevancia

—  Grupo social en el que actua, Rol que desem-
pefia, Actividad que realiza y Escenario. A
los roles tradicionales que ejercen las muje-
res y los hombres en la sociedad, hemos afia-
dido el de Prescriptor del producto/servicio,
rol que puede desempeiiar en el contexto de
la narracion publicitaria.

—  Profesion que desempeiia y Escenario

—  Valor que trasmite, Contravalor que trasmite,
Apariencia psicologica y Apariencia fisica.

—  Porultimo, se introduce la categoria Eslogan
de la campafia. Al ser una frase corta que sin-
tetiza y resalta el posicionamiento, atributos
y beneficios que la marca quiere transmitir
en su campaia, aporta al lector del articulo
una idea rapida del anuncio televisivo sin ne-
cesidad de visionarlo.

4. Resultados

4.1. Presencia de las mujeres mayores en la
publicidad televisiva

Para analizar la presencia de las mujeres mayores en
la publicidad, se interrelacionan las siguientes cate-
gorias: a qué grupo de poblacion va dirigido el pro-
ducto anunciado; quién protagoniza esos anuncios y
a qué sector pertenece el producto/servicio publici-
tado. En la exposicion de los resultados, aunque nos
centremos en el segmento etario que constituye nues-
tro objeto de estudio, las mujeres mayores, se indican
en tablas los datos sobre la totalidad de la muestra,
para dotar a aquellos de un mayor significado por
comparacion.

Como se puede observar en la Tabla 1., tanto por
edad como por sexo del publico objetivo, la mayo-
ria de los anuncios se dirigen a un amplio target:
191(60.1%) a las personas mayores, adultas y jo-
venes; 80 (25.2%) al publico general, en el que se
incluye también a los/as nifios/as; y en 273 (85.9%)
se publicitan productos dirigidos a ambos sexos. Si
nos centramos en las mujeres mayores como publico
objetivo de los spots vemos que, de los 318 anuncios
analizados, s6lo uno publicita un producto dirigido
exclusivamente a ellas (compresas para pérdidas de
orina); otros 11 muestran productos para mujeres ma-
yores y también adultas, y 21 estan dirigidos a las
mujeres mayores, adultas y jovenes. En la Tabla 2
se detallan los productos anunciados dirigidos a las
mujeres mayores.
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Tabla 1. A Segmento etario y sexo del target al que va dirigido el producto anunciado
TOTAL DE SEXO SEXO
SEGMENTO ETARIO ANUNCIOS AMBOS SEXOS FEMENINO MASCULINO
Nifio/a 7 (2.2%) 7 0 0
Joven + persona adulta 14 (4.4%) 9 2 3
Persona mayor 3 (0.94%) 2 1 0
Persona mayor + Persona adulta 23 (7.23%) 10 11 2
Persona mayor + Persona adulta + Joven 191 (60,06%) 166 21 4
Publico en general 80 (25.2%) 79 1 0
TOTAL 318 273 85.85%) 36 (11.32%) 9 (2.83%)

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2. Productos que se anuncian dirigidos a las mujeres mayores
Fuente: elaboracion propia

MUIJERES MUJERES MAYORES + MUJERES MAYORES + ADULTAS
MAYORES ADULTAS + JOVENES
Compresas pérdida orina | Coloracion Cosmético

Ampollas anti-edad

Mascarilla capilar

Laca

Maquillaje

Ampollas rellenadoras

Elixir piel mas joven y luminosa

2 Cosmético

Lubricante intimo

Crema anti-edad

2 Pintalabios

Sérum antienvejecimiento

Aceite cabello

Cosmético Lifting

Cosmético Mascarilla

Ampollas regeneradoras

Cosmético antimanchas

Champu color

Cosmético antiarrugas

Gel intimo

Corrector ojeras

Elixir sérum contra envejecimiento acelerado

Colonia

4 Champu

Sujetador deportivo

Tinte

1 11

21

Subrayados aquellos productos en cuyos anuncios las mujeres mayores son protagonistas

Para comprobar si estos anuncios los protagoni-
zan también ellas, se han interrelacionado los datos
del segmento etario y sexo del publico objetivo con
los de la categoria “Segmento etario del protagonis-
ta de la narracion publicitaria”. Como se observa en
la Tabla 2, en los 21 spots dirigidos al amplio grupo
compuesto por las mujeres mayores, adultas y jove-
nes, las mujeres mayores no intervienen activamente
en la narracion publicitaria. De los 11 dirigidos a las
mujeres mayores y adultas, en dos la protagonista es
la mujer mayor (Coloracion y Cosmético ampollas
regeneradoras); en seis, las mujeres adultas y en tres,
ambas. Y el tnico anuncio que publicita un producto
para mujeres mayores es protagonizado por ellas.

Por lo tanto, de los 33 anuncios de productos entre
cuyas consumidoras estan las mujeres mayores, s6lo
en cuatro ellas toman parte activa en la narracion pu-
blicitaria. Una explicacion de esto puede encontrar-
se en el tipo de producto anunciado. En todos estos

anuncios dirigidos a las personas mayores y a otros
grupos de edad, menos en uno, el de un sujetador de-
portivo, se publicitan productos del sector “Higiene
y cuidado personal”. Diez de ellos son cosméticos
denominados antiedad, para combatir los signos vi-
sibles del envejecimiento.

Desde la publicidad se promueve el uso de estos
cosméticos a edades cada vez mas tempranas. Por
ello, el protagonismo de su narracion en escasas oca-
siones recae en las mujeres mayores exclusivamente.
Las espectadoras mayores pueden verse interpeladas
como posibles consumidoras de un producto si ven
que lo utilizan mujeres adultas, pero mas dificilmente
ocurre a la inversa: si en la trama publicitaria la con-
sumidora del producto es una mujer mayor, las muje-
res adultas pueden no sentirse interpeladas e, incluso,
generarles malestar el comprobar que necesitan usar
un producto utilizado por mujeres de mas afios que
ellas. Como indican Carrigan y Szmigin (2000) y
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Moschis (2003), apelar al consumidor mayor puede
hacer que los productos sean menos atractivos para
los consumidores mas jovenes; hay un temor a en-
vejecer la marca (Ramos-Soler y Carreton-Ballester,
2012). Ademas, como indican Bradley y Longino
(2001), muchas personas mayores, especialmente
aquellas saludables y activas, se perciben a si mismas
un 75-80% mas jovenes de su edad cronologica real.
Por eso, como regla general, se sugiere utilizar en los
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anuncios modelos diez o quince afios mas jovenes
que el target al que se dirigen (Moschis, 2003).

Analizado el protagonismo de las mujeres ma-
yores en los anuncios de productos dirigidos a ellas,
seguiremos ahondando en aquellos que protagonizan
aunque ellas no sean su publico objetivo.

En la Tabla 3 se recogen los grupos de edad que
protagonizan los anuncios y en la Tabla 4 los 24
anuncios protagonizados por las mujeres mayores.

Tabla 3. Segmento etario y sexo de quien protagoniza la trama del anuncio televisivo

TOTAL DE AMBOS SEXO SEXO
SEGMENTO ETARIO ANUNCIOS SEXOS FEMENINO MASCULINO
Nifio/a 7 (2.2%) 3 2 2
Joven 46 (14.78%) 17 20 10
Persona adulta 111 (34.91%) 27 51 33
Persona mayor 18 (5.66%) 1 8 9
Varios, incluido el de persona mayor 43 (13.21%) 37 3 2
Persona mayor protagonista 37 11 16 11
Varios, excluido el de persona mayor 51 (16.04%) 36 7 8
No es persona 42 (13.21%) - - -
TOTAL 318 121 (38.05%) 91 (11.32%) 64 (2.83%)

Fuente: elaboracion propia

En consonancia con los datos de la Tabla 1
sobre el publico objetivo de los productos anun-
ciados, solo el 5.66% de los anuncios (18) estan
protagonizados por personas mayores y, de ellos,
ocho por mujeres: dos de esos spots anuncian pro-
ductos dirigidos a ellas en exclusividad (silla salva
escaleras/compresas perdida de orina); dos, a las
mujeres adultas y mayores (ampollas rellenadoras,
medicamento colon irritable); dos, al grupo Perso-
na adulta y mayor (coloracién/ampollas rellenado-
ras), dos, a las personas jovenes, las adultas y las
mayores (limpiador vitroceramico y medicamento
para el colon irritable) y dos, al publico en gene-
ral (croquetas precocinadas y gafas). También las
personas mayores aparecen con otras de diferen-
tes segmentos etarios en 43 anuncios (13.5%); en

ellos, las mujeres mayores ejercen un papel pro-
tagonista en 16, y junto con hombres mayores en
otros 11. El mayor protagonismo en los anuncios
recae en las personas adultas (111/34.9%), seguido
por el grupo formado por varios segmentos etarios
excluido el de persona mayor (51/16%) y en los
jovenes (47/14.8%).

Al igual que ocurria respecto al sector de los
anuncios dirigidos a las mujeres mayores, los pro-
tagonizados por este grupo etario (24) también
pertenecen principalmente al sector “Cuidado e
Higiene Personal”, con mayoria de productos an-
tiedad. Como se puede ver en la Tabla 4, los otros
sectores en los que ellas protagonizan los spots son
los de Alimentacién (5), Salud (4) Cuidado del Ho-
gar (2), Bebidas (1), Juego (1) y Optica (1).

Tabla 4. Anuncios protagonizados por las mujeres mayores

Fuente: elaboracion propia

SEGMENTO ETARIO Y SEXO
PRODUCTO ANUNCIADO DEL PUBLICO OBJETIVO DEL SECTOR PRODUCTO
PRODUCTO ANUNCIADO
Silla salvaescaleras Persona mayor F M Salud
Compresas pérdida orina Persona mayor F C + H personal

Coloracion

Persona adulta y mayor F

C + H personal

Mujer mayor Ampollas Rellenadoras

Persona adulta y mayor F

C + H personal

exclusivamente Medicamento Colon Irritable Joven, adulta y mayor F M Salud
Limpiador vitroceramico Joven, adulta y mayor F M Cuidado hogar
Gafas Publico en general F M Optica
Croquetas Publico en general F M Alimentacion
Desodorante Joven M C + H personal

Varios, incluida mujer . B
? I | Cosmético antiedad
mayor

Persona adulta y mayor F

C + H personal

Champu color

Persona adulta y mayor F

C + H personal
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PRODUCTO ANUNCIADO

SEGMENTO ETARIO Y SEXO
DEL PUBLICO OBJETIVO DEL

PRODUCTO ANUNCIADO

SECTOR PRODUCTO

Sérum antienvejecimiento

Persona adulta y mayor F

C + H personal

Bingo online

Joven, adulta y mayor F M

Juego

Comida mascotas

Joven, adulta y mayor F M*

Cuidado mascotas

Café Joven, adulta y mayor F M Alimentacion
Analgésico Joven, adulta y mayor F M Salud

Toénica Joven, adulta y mayor F M Bebidas
Medicamento Joven, adulta y mayor F M Salud

Limpia lavavajillas Joven, adulta y mayor F M* Cuidado hogar

Champt Joven, adulta y mayor F M C + H personal
Platos preparados Publico en general F M Alimentacion
Leche Publico en general F M Alimentacion
Lasafa Publico en general F M Alimentacion
Muebles baiios Publico en general F M Muebles/decoracion

*En este caso, se tiene en cuenta quién usa el producto, no su receptor final.

Sexo del publico objetivo: F (Femenino) M (Masculino)

3.2. Apariencia, roles, valores y estereotipos presentes
en los anuncios protagonizados por las mujeres
mayores

Como se acaba de ver en el apartado anterior, las mu-
jeres mayores protagonizan como unicas represen-
tantes del grupo etario de personas mayores 24 anun-
cios (40%) de los 60 en los que aparecen personas de
este segmento etario.

Respecto a su apariencia fisica, en 17 (73.9%)
anuncios es saludable y atractiva; en cuatro (17.4%),
saludable, y en dos (8.7%), no saludable. Excepto en
dos anuncios que visten de manera elegante y gla-
mourosa, en los restantes, su vestimenta es cuidada
pero informal. En cuanto a la apariencia psicoldgica,
en doce (52.2%) es positiva, en dos (8.7%), neutra,
en tres (13%) negativa y en dos (8.7%) pasa de nega-
tiva a positiva.

En doce de ellos (52.2%) participan dentro de un
grupo social ocupando distintos roles: como amiga
(5/21.7%), abuela (4/13%), madre (2/8.7%), y profe-
sional (1/4.3 %). En otros once (47.8%) anuncios las
mujeres mayores protagonizan en exclusiva la escena
publicitaria. En dos (8.7%) representan el papel de
mujer que vive sola; en otros 2 (8.7%), el de persona
que necesita un medicamento; en los siete restantes
(30.4%), el papel de consumidora/prescriptora de un
producto.

También las mujeres mayores comparten protago-
nismo con los hombres mayores en nueve anuncios
desempefiando estos roles: como consumidoras (4),
pareja (3), abuela (2), como madre (3) y en uno, las
personas mayores aparecen en distintas escenas ejer-
ciendo papeles diferentes: como abuelos, en pareja y
con su grupo de amigos o personas con las que com-
parten una actividad de ocio.

Tabla 5. Roles desempenados por las mujeres mayores en los anuncios que protagonizan

PRODUCTO ACTIVIDAD ESCENARIO VALORES/CONTRAV. ESTEREOTIPO
ROL DE AMIGA
Compresas Fisica De ocio Desarrollo habitos saludables
., Autorrealizacion, Adaptacion tecnologi- | Personalidad envi-
Croquetas De relacion Hogar o .
ca/ Envidia, celos diosa
Bingo online De ocio De ocio Disfrute
Tonica De relacion Hogar Disfrute. Buena anfitriona
Desodorante De ocio De ocio Flirteo
ROL DE ABUELA
. . Vitalidad, desarrollo habitos saludables,
Fisica Via publica . L . .
Leche . disfrute, solidaridad intergeneracional,
De cuidado Hogar
amor
Café De relacion Hogar Amor
D . Vitalidad, desarrollo habitos saludables,
e ocio
Complemento vitaminico i Aire libre disfrute, solidaridad intergeneracional,
De relacion
amor
5 . . Excelente cocinera de
Lasafa Comer Hogar Buena cocinera de comida casera/ Celos .
comida casera
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. . Excelente cocinera de
Platos preparados Comer Hogar Buena cocinera de comida casera .
comida casera
ROL DE MADRE
Limpia lavavajillas Informativa Hogar Experiencia/recriminacion
Silla salvaescaleras Intelectual, econémica Hogar Independencia/deterioro fisico
PERSONA QUE VIVE SOLA
Comida mascotas De cuidado Hogar Cuidado, amor, autonomia
Muebles de bafio Pintarse Hogar Cuidado personal, autonomia
PERSONA NECESITADA DE UN MEDICAMENTO
Analgésico Fisica Via publica /Dolor fisico
Analgésico Fisica Via publica /Dolor fisico
PRESCRIPTORA
Medicamento Informativa Neutro /Vergiienza
Compresas Informativa De ocio Desarrollo habitos saludables
Sérum Cuidado personal Indeterminado Cuidado personal
Champt Cuidado personal Hogar Vitalidad
Champt color Ninguna Indeterminado Cuidado personal
. Informativa . .

Coloracion . Indeterminado Cuidado personal

Cuidado personal

Informativa .
Ampollas rellenadoras . Hogar Cuidado personal

Cuidado personal
Cosmético Informativa Hogar Autorrealizacion/ Invisibilidad
PROFESIONAL
Gafas Posar Via publica Glamour, moda
PAREJA
Album fotografico De relacion Hogar Nostalgia, complicidad, amor
Limpiador protesis dental | Doméstica Hogar Diversion, complicidad

o Fisica Aire libre Disfrute, libertad, autorrealizacion,

Medio digital

Sexual Hogar placer

Fuente: elaboracion propia

AMIGA. Es el rol principal que ocupan las mu-
jeres mayores dentro de un grupo social. Lo ejer-
cen realizando diferentes actividades: en uno, fisica
(compresas para pérdidas de orina Ausonia Discret
“Siempre protegida”); en dos, de ocio/entretenimien-
to (juegos online Témbola “; Te unes a la diversion?”
y desodorante Axe); en otros dos, de relacion (cro-
quetas La Cocinera “Abuelas celosas de La Cocine-
ra” y mixer Royal Bliss “Freedom to mix”). En tres,
el escenario es el hogar y en dos, se les sitia en un
escenario de ocio. Los valores/contravalores que
transmiten son: autocuidado, autorrealizacion, dis-
frute, adaptacion tecnoldgica (consultan una tableta),
chismorreo y celos. En estos anuncios se incurre en
la atribucion a las mujeres mayores de dos caracte-
risticas de personalidad topicamente femeninas: el
de envidiosas y chismosas (croquetas La Cocinera),
y una topicamente asociada al hombre mayor: la del
flirteo con personas jovenes del sexo contrario (des-
odorante Axe).

Su imagen publicitaria en estos anuncios se co-
rresponde con la evolucion de las actividades que
realizan cotidianamente en la realidad, en la que hay
un claro incremento de las actividades que implican
salir y relacionarse fuera del entorno familiar, o cui-
dar la salud a través de la realizacion de algun depor-
te o el paseo.

ABUELA. En el anuncio de Leche Puleva Cal-
cio realiza una actividad de cuidado ajeno (al nieto)
y fisica a la vez. Los escenarios son el hogar y la
via publica. La mujer mayor transmite los valores de
vitalidad, desarrollo de habitos saludables, disfrute,
solidaridad con las demas generaciones y amor.

Estos valores también se transmiten en los anun-
cios en los que las mujeres mayores ejercen el papel
de abuela junto con su pareja. En el anuncio de cafés
Marcilla, (“Siéntete como en casa’), que se desarro-
lla en el escenario del hogar, en el grupo familia y
la actividad es de relacion, y en el de complemento
vitaminico Meritene (“Cuerpo fuerte. Vitalidad para
ti”), en el que los abuelos ejercen una actividad de
ocio/tiempo libre y relacion, en un escenario al aire
libre junto a su nieto.

Se muestra, por tanto, a las mujeres mayores en
una relacion activa y afectiva con sus nietos, ejer-
ciendo no sdlo el papel de cuidadoras sino disfrutan-
do en actividades de ocio con ellos.

En la muestra de anuncios analizada también en-
contramos uno de los estereotipos mas recurrentes
por la publicidad asociado con el rol de abuela: el de
excelente cocinera de comida casera. En el de platos
preparados Carretilla (“Come rico, casero y variado™)
y en el anuncio de lasaia La Cocinera (“Abuelas ce-
losas de La Cocinera” y “Como en casa”.). En ellos,
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el escenario es el hogar; el grupo en el que aparece, la
familia, y la actividad que realiza, la de comer. Junto
al valor indicado, en el anuncio de La Cocinera tam-
bién se transmite el contravalor de los celos.

MADRE. En el anuncio de Finish Limpiamaqui-
nas, la actividad que realiza como madre es la infor-
mativa, en el escenario del hogar (de su hija). Trans-
mite el valor de experiencia, sabiduria (en el ambito
de las tareas domésticas) y el contravalor de la recri-
minacion.

En el de salva escaleras Stannah, la madre ejerce
una actividad intelectual y econémica, en el escenario
del hogar. Es uno de los anuncios en los que la apa-
riencia fisica de las mujeres mayores no es saludable.
Por ello, su apariencia psicoldgica pasa de negativa
a positiva. El contravalor y valor que transmite son
el de deterioro fisico e independencia, conjuntamente

MUJER QUE VIVE SOLA. En el anuncio de
comida para mascotas Ultima de Affinity (“Por una
vida mejor”), la actividad que realiza la mujer es la
de cuidado ajeno (a la mascota); los valores transmi-
tidos son los del cuidado, amor y la autonomia. En
el de muebles de bafio Roca (“Las cosas, en su sitio.
El mueble de bano, Roca”), los de cuidado personal
y autonomia. Ambos se desarrollan en el escenario
del hogar.

PERSONA NECESITADA DE UN MEDICA-
MENTO. En los anuncios de medicamentos para el
dolor (Gelocatil y Flogoprofen), las mujeres mayores
ejercen una actividad fisica, en un escenario de via
publica. Transmiten el contravalor de la dolencia fisi-
ca. Su apariencia fisica, por ello, es no saludable, y la
psicologica, negativa.

PRESCRIPTORA. Las mujeres mayores reco-
miendan el uso de un producto o servicio en un anun-
cio de un medicamento y en seis del sector “Belleza
e Higiene”. Por lo tanto, es el papel que mas encar-
nan en nuestra muestra de anuncios. En el spot de
medicamento para el colon irritable (Kijimea), de-
sarrollan una actividad informativa, en un escenario
neutro, transmitiendo el contravalor de la vergiienza.
Su apariencia fisica es saludable, cuidada e informal
y la psicoldgica pasa de negativa a positiva. En el de
compresas para pérdidas de orina Ausonia Discret,
ademas de la actividad informativa, como ya se ha
mencionado al hablar del papel de amiga, ejerce una
actividad fisica, en el escenario de la via publica.

Habitualmente en los anuncios de productos de
belleza se recurre a la figura femenina como pres-
criptora publicitaria, cuyos atributos se pretenden
yuxtaponer a los de las marcas y los productos que
anuncian. En el caso de las mujeres mayores, prescri-
ben productos antiedad, antiarrugas y revitalizantes
recurriendo a la combinacion de las formulas tradi-
cionales empleadas en la prescripcion de productos
(Vicente y Arroyo, 2020): la de la demostracion de
las bondades que marca y producto conceden a la
consumidora gracias a la imagen de una mujer que
evidencia los resultados o los efectos de la promesa
cumplida (sérum antienvejecimiento Clarins, cham-
pu Pantene Pro V, champt anti amarilleamiento Elvi-
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ve Color Vive de L’Oreal) y la formula testimonial,
en la que la mujer habla como usuaria del producto,
agradeciendo directa o indirectamente su ayuda y re-
marcando las ventajas y propiedades que derivan en
valores para la beneficiaria (Coloracion Olia de Gar-
nier, ampollas rellenadoras L’ Oreal Revitalif y crema
rosa de dia Golden Age L’Oreal). Se sitiia a la mujer
mayor en el escenario del hogar o en un escenario
neutro y comunica el valor del cuidado personal, la
autorrealizacion y el bienestar. Y en caso del champu
Pantene ProV, también el de la vitalidad.

El de prescriptora es el unico papel ejercido en
los anuncios por mujeres mayores de relevancia pu-
blica, adquirida, normalmente, por tener una profe-
sion relacionada con el ambito de la moda, las artes
o la comunicacion. En el de Crema Rosa Golden Age
L’Oreal, sin embargo, junto a las prescriptoras Aita-
na Sanchez Gijon (51 afios, actriz), Lola Herrera (84
afos, actriz) y Coco Comin (67 afios, coreodgrafa),
identificadas en el anuncio con su nombre, edad y
profesion, aparece como prescriptora una cientifica:
Maria Vallet Regi, de 73 afios.

Esta campafa de la marca [’Oreal también intro-
duce otra novedad: el recurso a mujeres de mucha
edad como protagonistas. La razon estriba en la rei-
vindicacion explicita que se hace contra la invisibi-
lidad de las mujeres mayores de 50 afios. Junto al
eslogan “Porque yo lo valgo”, que la marca utiliza
en sus campaias desde 1972, y al modificado leve-
mente desde 2009 “Porque nosotras lo valemos”, se
transmite el mensaje de que “A partir de los 50 nos
quieren hacer creer que somos invisibles. Y tenemos
mucho que contar”. Asi, se resalta el contravalor de
la invisibilidad por edad junto a los valores de be-
lleza, bienestar, autoestima, autodeterminacion, valia
y reivindicacion del poder femenino que la marca
transmite en las campafias firmadas con esos eslo-
ganes; pero, en este caso, los encarnan mujeres de
edades muy superiores a las habituales en sus campa-
fias de productos antienvejecimiento. Y se introducen
los valores de vitalidad, fuerza psicoldgica, capaci-
dad intelectual y el de hacer lo que te da la gana sin
ningun tipo de cortapisas. En este caso, las mujeres
mayores prescriben el cosmético, pero también ac-
tuan como referentes de la aspiracion de las mujeres
de mas de 50 afios de no ser vistas como personas
dependientes, deterioradas fisica y mentalmente, sin
participacion en la sociedad.

En todos los anuncios de productos de belleza de
nuestra muestra, el escenario es el hogar, y la apa-
riencia fisica saludable y cuidada, pero informal, no
glamurosa. Se proyecta la idea de una belleza al al-
cance de cualquier mujer mayor que utilice el pro-
ducto. Una belleza buscada no para seducir, sino para
sentirse bien consigo misma, para gustarse. Quizas
por eso el actante masculino no aparezca en el anun-
cio y no se muestre a las prescriptoras en escenas de
grupo a través de las que se connote el reconocimien-
to que su imagen produce en los demas.

PROFESIONAL. Las mujeres mayores solo apa-
recen en un anuncio trabajando profesionalmente: en
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el de Sharon Stone desempefiando su profesion de ac-
triz para publicitar la marca de gafas de sol Affleliu.

PAREJA. Las mujeres mayores con su pareja
transmiten valores positivos. La marca de produc-
tos fotograficos Hofmann (“Todo comienza con una
foto”) los sitlia en el hogar; transmiten los valores
de nostalgia, complicidad, amor. En el de tabletas
limpiadoras de protesis dentales Corega, ambos rea-
lizan una tarea doméstica. Los valores que transmiten
como pareja son el de la diversion y la complicidad.
El, ademas, encarna, estereotipadamente, el valor de
la fuerza fisica. En ambos anuncios se muestra a la
pareja en un modelo de relacion afectiva cotidiana y
no sexual.

El medio digital para mayores de 45 afios Uppers
(“Donde se unen edad, experiencia y placer. Donde
la experiencia importa.”) muestra a varias parejas al
aire libre realizando actividades fisicas y, también,
en el hogar, realizando la actividad de estar juntos
en la cama. Y las contrasta con tareas domésticas,
familiares y laborales realizadas por menores de 50
afos. Los valores que se publicitan son el disfrute,
la libertad, la autorrealizacion, el placer, el liderar tu
propia vida. En todos ellos, la apariencia fisica de las
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personas mayores es saludable, atractiva, cuidada e
informal. Y su apariencia psicologica, en contraste
con los menores de 50, muy positiva.

Las mujeres mayores, por tanto, no quedan enca-
silladas en el papel de abuelas, y realizan actividades
no s6lo domésticas (3%) o de cuidado ajeno (6%);
también fisicas (15.1%) de relacion (15.1%), de cui-
dado personal (15.1%), de ocio (9%), sexual (3%) e
intelectual (3%) en escenarios fuera del hogar: hogar
(48,5%), ocio (12,1%), via publica (12,1%), aire libre
(6,1%) representando, como hemos expuesto, dife-
rentes valores, creandose asi un discurso publicitario
constructivo sobre la vejez en lugar de uno centrado
en el miedo a la pérdida de autonomia, tal y como De
Andrés y Maestro (2014) proponen en su estudio del
discurso publicitario sobre las personas mayores en
Espana.

3.3. Sesgos de género

Observada la representacion de las mujeres mayores,
se analizan los anuncios protagonizados por los hom-
bres mayores, para ver si se perpetiian en la publici-
dad de esta franja etaria estereotipos de género.

Tabla 6. Anuncios protagonizados por los hombres mayores

, SEXO
PRODUCTO | PUBLICO . SECTOR VALORES
PUBLI ROL ESCENARI
ANUNCIADO | OBJETIVO UBLICO PRODUCTO 0 s¢ o CONTRAVALORES
OBJETIVO
Limoi -
1r'np1f1dor A+M Ambos Cuidado Usuario Hogar Fuerza
protesis dental personal
i . Adaptacion
Audifono M Ambos Salud Usuario Hogar L.
tecnologica
Medi t
¢ 1c.a n'len © A+M Ambos Salud Usuario Indeterminado | Salud
colon irritable
Medi
Hombre Ca<.1ena de J+ A+M Ambos edlo. ., Prescriptor | Varios Profesionalidad
radio comunicacion
mayor .
Cuenta Servicios
. J+A+M Ambos financieros y | Profesional | Ocio Autorrealizacion
bancaria
seguros
Muebles J+A+M Ambos Decoracion Prescriptor | Indeterminado | Confianza
Limoi - E .
1mp1a“ J+A+M Ambos Cuidado Profesional | Profesional Xperle,nma
Lavavajillas hogar sabiduria
E T
Telefonia J+A+M Ambos Telefonia Prescriptor | Profesional xperle}l o
sabiduria
Servicio Servicios . . Experiencia
. J+A+M Ambos . Prescriptor | Indeterminado L,
juridico juridicos sabiduria
Servicios Experiencia
Varios Seguro coche J+A+M Ambos financieros y | Prescriptor | Profesional p )
o sabiduria
incluido seguros
hombre | Producto
mayor lacteo para el J+A+M Ambos Salud Amigo Ocio Cuidado del otro
colesterol

J: joven A: persona adulta M: persona mayor

Fuente: elaboracion propia

Cuantitativamente, la presencia de los hombres
mayores es similar a la de las mujeres: aparecen en
22 anuncios (36.7%). En nueve (40.9%) participan

dentro de un grupo social representando los roles de
abuelo (2), amigo (1), consumidor (2) y trabajador
(4). En otros 13 anuncios (59.1%), aparecen solos.
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En tres, interpretan el papel de usuario de un medi-
camento o instrumento para mejorar su salud (para
el colon irritable, para la disfuncion eréctil y un au-
difono); en tres, el de trabajador, y en cinco, aparece
como prescriptor del producto que se anuncia.

PRESCRIPTOR. Al igual que ocurre con las mu-
jeres mayores, cuatro de los cinco prescriptores de
un producto son hombres conocidos por su profesion,
vinculada a las artes escénicas o la comunicacion,
pero se observan varias diferencias. Mientras que las
mujeres mayores prescriben o consumen productos
de belleza e higiene, ellos lo hacen sobre productos
pertenecientes a sectores diferentes, que satisfacen
necesidades no vinculadas al cuidado personal. El
periodista Carlos Herrera (62 afios) anuncia la emi-
sora Cope en la que trabaja; el actor Antonio Resines
(65 anos), la compaiiia de telefonia movil Masmovil;
el periodista Matias Prats (67 afios), el seguro de co-
ches Linea Directa y los humoristas Los Morancos
(55 y 59 afios), la marca de muebles Conforama; y
el prescriptor desconocido cuenta su experiencia con
un servicio juridico para publicitar el servicio de
abogados Legalitas. Asimismo, la prescripcion de los
productos por parte de las mujeres mayores se fun-
damenta en sus cualidades fisicas; la de ellos, en su
experiencia, profesionalidad y sabiduria. Y mientras
que ellas avalan productos dirigidos a un publico ob-
jetivo también femenino, el farget de lo publicitado
por ellos abarca a ambos géneros y grupos de edad
mas variados.

PROFESIONAL. Otra diferencia de género en
la representacion de los mayores en los anuncios
visualizados es que las mujeres solo aparecen en
uno trabajando profesionalmente: Sharon Stone
(62 afios) interpreta en el anuncio su propio papel
de estrella aclamada para anunciar las gafas Affle-
liu, “la estrella de las gafas”. El empresario de esta
franquicia de productos oOpticos en una entrevista
publicada en el diario Expansion en 2018 comenta-
ba que “cuando queremos reforzar la credibilidad
del mensaje, el producto o la oferta aparezco yo,
mientras que, cuando se trata de resaltar la em-
presa como referencia en gafas de sol y glamur, le
dejo esa tarea a Sharon”.

Por el contrario, los hombres aparecen en un es-
cenario profesional en ocho de los anuncios. En el
de Chocolates Lidt como maestro chocolatero, una
profesion asociada tradicionalmente al sexo masculi-
no. Ellas son expertas cocineras en casa; ellos, maes-
tros de la cocina profesionalmente. En el anuncio de
Volksvagen GTI, el hombre mayor representa a un
vendedor de helados y en el de ropa online Zalando
a un vendedor de un puesto de ferias. Son trabajos
sin cualificacion que requieren de cualidades socia-
les, pues se trabaja de cara al publico, en los que las
personas mayores transmiten cercania, simpatia, el
ser personas entrafiables. En otros dos, el valor que
transmiten los hombres mayores es el de la experien-
cia y el conocimiento: en el de limpia maquinas Fi-
nish, trabaja como investigador en el departamento
de I+D de la empresa de electrodomésticos Bosch; en
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el de Aquilea Suefio, también ejerce la profesion de
investigador desarrollando el producto que se anun-
cia. En el de ING Cuenta Nomina, la profesion del
hombre mayor es la de cantante de rock. Aparece en
un escenario de ocio/entretenimiento realizando una
actividad cultural asociada normalmente con los jo-
venes y adultos, por lo que transmite los valores de
vitalidad y juventud. Pero con el eslogan “El viejo no
viejo. La ndmina no ndémina” se comunica que esa
actividad no se corresponde habitualmente con los
hombres mayores.

En el de Chocolates Valor, el actor José Coronado
(62 afios) interpreta su propia profesion: la de actor.
Un estereotipo asociado al género masculino es el de
su capacidad para controlar sus emociones y reaccio-
nes; su determinacion y seguridad frente a la falta de
control femenino (Consejo Audiovisual de Andalu-
cia, 2016). En este anuncio, el actor transmite deter-
minacion; pero el valor de persona que sabe lo que
quiere y que aprecia lo bueno se comunica a través
del contravalor del hombre caprichoso que no trabaja
hasta que consigue que le den lo que quiere; en este
caso, su chocolate. Para encarnar ese contravalor, se
valen del arquetipo habitual al que se asocia el mal
genio y el ser caprichoso: el hombre mayor. En este
anuncio es la mujer joven quien consigue manejar la
situacion y a él. Se superpone, entonces, este estereo-
tipo de edad al estereotipo de género. Por tltimo, en
el anuncio del medicamento para el dolor Strefen, el
hombre mayor ejerce la profesién de trabajador en
una oficina.

ABUELO. En cuanto al modo de desempeiiar este
rol los hombres mayores y las mujeres, encontramos
una diferencia. El abuelo en el anuncio de 100 afios
Danone (“Querer no cambia’) aparece con su nieta,
en el escenario del hogar, ejerciendo la actividad del
cuidado ajeno y transmite los valores del cuidado, ca-
rifio, la experiencia y la sabiduria compartida. Este
ultimo es un valor no asociado en los anuncios de
nuestra muestra a la abuela. En el anuncio del audi-
fono General Optica (“La vida hay que verla y escu-
charla”), el abuelo aparece solo en el escenario del
hogar, ejerciendo una actividad de relacion y trans-
mitiendo los valores de la autonomia y la adaptacion
tecnologica (su nieto le felicita por el movil). Por
tanto, al igual que la abuela, se le muestra como una
persona autosuficiente.

4. Conclusiones

Existe un equilibrio entre el escaso protagonismo
de las mujeres mayores en la narracion publicitaria
analizada y el exiguo niimero de anuncios sobre pro-
ductos dirigidos exclusivamente a ellas. La industria
publicitaria se sigue inclinando por fargets amplios,
tanto por edad como por sexo, al menos en la pu-
blicidad emitida en cadenas generalistas como las
de nuestro objeto de estudio. Pero, a diferencia de
investigaciones previas (Ramos-Soler y Papi, 2012;
Sra. Rushmore, 2017), esta infrarrepresentacion de
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las mujeres mayores resulta similar a la de sus homo-
logos masculinos.

Las mujeres mayores protagonizan, sobre todo,
anuncios de productos destinados al cuidado. Nunca
aparecen como sujetos perceptores del cuidado ajeno
(institucional o familiar); ellas son las que cuidan de
si mismas, a otras personas, a sus mascotas y de su
hogar. Incluso cuando la fragilidad fisica esta presen-
te en su realidad en los anuncios del sector Salud,
actiian como personas autosuficientes.

En cuanto a los roles que desempefian, no se les
encasilla en el de abuelas, papel al que se sigue vin-
culando el estereotipo de buena cocinera de comida
casera, dada su eficacia identificadora en la creativi-
dad comercial. Ejercen también roles sociales como
los de amiga, madre y pareja sentimental, y en la re-
presentacion de tales papeles se refleja la multiplici-
dad de valores, oportunidades y escenarios que esta
etapa vital les ofrece, sin ubicarseles exclusivamente
en la esfera doméstica.

No se aprecia, sin embargo, la misma evolu-
cion positiva respecto a los roles profesionales,
que apenas desarrollan. Aparecen en la narracion
publicitaria mujeres conocidas del ambito de las
artes y la comunicacion, pero ejerciendo el papel
de prescriptoras de productos de Belleza e Higie-
ne, no de trabajadoras, y el valor de su prescripcion
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