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Resumen:

El presente trabajo tiene como objetivo revisar los principales estudios que relacionan a las personas
mayores con los medios de comunicaciéon o publicidad, y como son representados. Muchos de estos
estudios revelan que la imagen de los mayores ha sido tradicionalmente infrarrepresentada, infravalo-
rada y estereotipada, tanto en programas como anuncios. Las industrias del entretenimiento y publici-
taria deben adquirir mayor conciencia sobre su (falta de) estrategia de segmentacion de los mayores de
55 afios, un nicho con cada vez mayor peso especifico y mas relevante en los paises industrializados.
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Elderly, advertising and media: A theoretical review.

Abstract:

This paper aims to review the main studies relating to elderly people with media and advertising, and
how they are represented. Many of these studies show that the image of the elderly has been traditionally
underrepresented, undervalued and stereotyped both programs and ads. The entertainment and adver-
tising industries must become more aware about their (lack of) segmentation strategy over 55 years a
growing niche with specific weight and more relevant in industrialized countries.

Referencia normalizada:
Mancebo-Aracil, J. F. (2014): Mayores, publicidad y medios de comunicacion: una revision teorica.
Historia y Comunicacion Social. Vol. 19. Num. Especial Febrero. Pags. 573-588.

Sumario: 1. Introduccién. 2. Metodologia. 3. Resultados. 3.1. Publicidad y Mayores. 3.2 Medios de
comunicacion y mayores. 3.2.1. Television y prime-time. 3.2.2. El mayor entre varios medios. 3.2.3.
3.3. Otros estudios recientes. 4. Conclusiones. 4.1. Infrarrepresentados e infravalorados. 4.2. Otro grupo
poblacional vulnerable. 4.3. Mejor tratados en anuncios que en series. 4.4. Retos futuros en el estudio
del mayor, medios y publicidad. 5. Bibliografia.

1. Introduccion

Las personas mayores conforman, en si mismo, todo un segmento de mercado,
homogéneo en muchos sentidos pero segmentable incluso por subgrupos de edad.
Sus miembros se comportan como consumidores cada vez mas exigentes y conoce-
dores de los medios de comunicacion y de la publicidad (Hudson, 2009).
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Esta realidad se contrapone con el hecho de que el mayor no ha sido (ni de hecho,
es) tratado, ni representado, sea en series de ficcion, programas o publicidad, de
acuerdo a la realidad social que describimos. El presente trabajo pretende realizar
un recorrido tedrico por la investigacion académica que relaciona mayores, medios y
publicidad, con el objeto de establecer conclusiones encaminadas a la reflexion gene-
ral, y de la industria publicitaria o la televisiva, en particular, especialmente de los
paises mas desarrollados, con mayor esperanza de vida y, por tanto, mas envejecidos.

2. Metodologia

Como veremos posteriormente, para este estudio, se han manejado mas de 70 refe-
rencias, tomadas de revistas espafolas y anglosajonas indexadas en las principales
bases de datos, Scopus, ISI-Wok, ESBCO vy, en el caso espafiol, In-Recs y Latindex.
Para la buisqueda y seleccion de los articulos se utilizaron las siguientes palabras
clave (Tabla 1):

Tabla 1. Palabras clave en la busqueda de articulos cientificos indexados.

Campo semantico Palabras Clave (Keywords)

PERSONAS MAYORES Sénior, Ma).lores, Tercera Edad, Er.lvejec1m1ent0, Representacion
Elderly, Aging, Older People, Senior, Boomers, Portrayal
Publicidad, Anuncios,

PUBLICIDAD Advertising, Adverts

) Television, Medios de Comunicacién

COMUNICACION o .

Television, Media

Elaboracion propia.

Los estudios encontrados fueron clasificados en tres areas tematicas:
e Publicidad

*  Contenido no publicitario: Series y ficcion televisiva, programas, noticiarios,
etc.

*  Otros estudios: Busqueda de la opiniéon del mayor, etc.

3. Resultados

Los primeros resultados extraidos de estas busquedas muestran que existen mas
referencias sobre mayores y publicidad que cualquier otro tema que relacione mayo-
res y medios de comunicacion. (Grafico 1):
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Grafico 1. Estudios analizados sobre representacion del mayor en medios
(1974-2013).
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Elaboracion propia.

En concreto, los estudios analizados, por tematica principal, han sido los relacio-
nados en Tabla 2.

Tabla 2. Relacion de trabajos analizados de mayores y medios,
por tematica de estudio.

Ambito Estudios

Atkins, Jenkins, & Perkins (1991); Balazs (1995); Bing Zhang y Harwood (2004); Bing
Zhang, et al. (2006); Carrigan y Szmigin (1999-B); Carrigan y Szmigin (1998); Carrigan
y Szmigin (1999-A); Carrigan y Szmigin (2000); Carrigan y Szmigin (2003); Cheng
(1998); Cheng y Schweitzer (1996); Davis y French (1989); Dubois (1997); Festervand y
Lumpkin (1984); Freixas (1998); Gantz, Gatenberg y Rainbow (1980); Greco (1988-A);
Greco (1988-B); Hiemstra et. al (1983); Kvasnicka, Beymer y Perloff (1982); Lee, Kim y
Han (2006); McConatha, Schnell y McKenna (1999); Miller, Leyell y Mazachek (2004);
Peterson (1992); Peterson (1995); Pochintest (2012); Prieler et al. (2008); Prieler et al.
(2011); Raman et al. (2008); Ramos-Soler y Carreton-Ballester (2012); Ramos-Soler y
Mancebo-Aracil (2013); Roberts y Zhou (1997); Robinson y Umphrey (2006); Robinson,
Gustafson y Popovich (2008); Robinson, Popovich, Gustafson y Fraser (2003); Roy y
Harwood (1997); Schewe (2001); Simcock y Sudbury (2006); Smith (1976); Smith,
Moschis y Moore (1987-A); Smith, Moschis y Moore (1987-B); Stephens y Warrens
(1983); Swayne y Greco (1987); Szmigin y Carrigan (2001); Tupper (1995); Ursic, Ursic
y Ursic (2006); Valls-Fernandez y Martinez-Vicente (2007); Westerhof et al. (2010);
Zhou y Chen (1992)

Aronoft, C. (1974); Aparicio (1988); Bell (1992); Cassata, Andersona y Skill (1980);
Elliot (1984); Fernandez-Cid, Martin y Caceres (2008); Gerbner, Gross, Signorelli y
Contenido Morgan (1980); Gonzalez (1979); Goodman (1990); Harwood y Anderson(2002); Healey
no y Ross (2002); Hodgett, Chamberlain y Bassett (2003); Kessler, Rakoczy y Staudinger
publicitario | (2004); Kristensen, B., et al. (2007); Northcott (1975); Robinson,Skill y Turner (2004);
Schmitt et al. (2003); Shinar (1982); Signorelli (1983); Signorelli (2004); Signorelli y
Bacue (1999); Spring (1993); Taylor (1995); Vasil y Wass (1993); Ye y Ward (2010).
Carreton y Ramos-Soler (2010); Hudson (2009); Mulley (2007); Robinson y Umphrey
(2007); Schewe y Balazs (1990); Thompson v Thompson (2007).

Publicidad

Otros

Elaboracion propia.
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La tendencia de produccion de este tipo de estudios es creciente, existiendo cada
vez mas referencias que relacionan mayores y su representacion en medios de comu-
nicacion, mayores y publicidad, u otros estudios relacionados con los mayores y
medios (Gréafico 2).

Grafico 2. Evolucién n° investigaciones mayores, medios y publicidad
(por década).
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Elaboracion propia.

4.1 Publicidad y Mayores

En el estudio pionero, Smith (1976) realizaba un analisis de contenido sobre anun-
cios en dos revistas especializadas. En cuanto a la eleccion de medios, el estudio
de los mayores y publicidad se ha centrado, mayoritariamente, en revistas especia-
lizadas o medios impresos, como es el caso de los primeros estudios (Gantz et al.,
1977; Gantz et al., 1980; Kvasnicka et al, 1982). Hasta 1983 no se conocera el primer
trabajo sobre publicidad televisiva y mayores.

Hiemstra et al. (1983) se puede considerar primer estudio sobre mayores en spots
publicitarios. En la misma década de los ochenta existen mas en este sentido, centra-
dos en television y con el objeto de estudiar la representacion de modelos mayores en
anuncios publicitarios (Stephens et Al, 1983; Swayne et Al., 1987). Posteriormente,
el mayor sera tratado como consumidor complejo y consultor de fuentes de informa-
cion para establecer su decision de compra (Davis y French, 1989; Festervand et Al,
1984; Smith et Al., 1987-A; Smith et Al, 1987-B).

Algunos autores como Greco (1988-A y 1988-B) buscaran, ademas, la opinion de
profesionales de la comunicacion respecto al conocimiento y uso de modelos mayo-
res en publicidad.

En la misma época, en Espafia, s6lo se documenta un pequefio documento, no
un estudio propiamente dicho: Aparicio, 1988. Este ensayo breve critica el excesivo
paternalismo y falsedad estereotipada con que los medios de comunicacién de masas
tratan a las personas mayores.
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A partir de 1990, se continua en cierto sentido con la actividad desarrollada una
década antes, con mayor protagonismo de la television a medida que pasan los afios,
sin existir, hasta hoy, consenso sobre la edad de consideracion de la persona mayor.

Maés alla de la literatura anglosajona, se documentan también estudios en idiomas
como el francés (Dubois, 1997) o espaiol (Freixas, 1998), éste ultimo primer refe-
rente en nuestro pais.

En los ultimos afios de la década de los 90, se encuentran las dos autoras mas proli-
ficas de este periodo. De 1998 a 2003, Carrigan y Szmigin publicaron seis trabajos
que denotan el caracter moderno de este tipo de estudios: 1/ El mayor se considera
a partir de edades jovenes, incluso a partir de 50 afios (Carrigan y Szmigin, 1998);
2/ Los articulos van acompaiados de profundas revisiones teéricas e incluso prin-
cipalmente teoréticos (Carrigan y Szmigin, 1999-A y 1999-B; Carrigan y Szmigin,
2000; Szmigin y Carrigan, 2001); 3/ Se retoma el interés por trabajar con la industria
publicitaria (Carrigan y Szmigin, 2003); 4/ Mayor rigor metodologico.

Tras la obra de las autoras britanicas, destaca, la produccion de estudios a cargo de
Robinson et al., con cuatro trabajos resefiables (2003, 2006, 2007, 2008), en los que
se utilizara recurrentemente la “Metodologia Q”, cuestionarios ranking basados en
las metodologia de Stephenson (1953). Son afos de buenos articulos teéricos (Robin-
son et al., 2006) y estudios completos (hermanos Ursic, 2006), que bien apuntan a un
pais concreto (Prieler, et al., 2008; Simcock y Sudbury, 2006; Valls-Fernandez et al.,
2007) o con perspectiva trasnacional (Bing Zhang et al., 2006; Lee et al., 2006). Por
ultimo, otros trabajos mantendran un marcado caracter ensayistico y critico (Mulley;
2007; Hudson, 2009).

4.2 Mayores y medios de comunicacion

La investigacion académica se ha centrado, sobre todo, en television, seglin la
busqueda realizada en las distintas bases de datos. No se detecta, como en el caso
de la publicidad, estudios del mayor representado en otros medios de comunicacion
(radio o cine, por ejemplo), salvo alguna referencia aislada sobre representacion de
mayores en literatura (el caso de Berman y Nelson, 1987). Como se apuntaba ante-
riormente, los trabajos sobre mayores en los medios estan principalmente centrados
en el estudio la representacion de los mayores en ficcidn televisiva, y en concreto,
series o programas en prime-time, fundamentalmente en Estados Unidos. Tal y como
apunta Signorelli (2004), a partir de la proliferacion de la TV por cable, la mayoria
de estudios se centraran en estos soportes, dado que ‘la proliferacion de estos cana-
les hacen posible que muchos telespectadores sigan de forma constante las series,
llegando a alcanzar hasta la mitad de la poblacion (Nielsen, 2000).

4.2.1 Television y prime-time

En los afos 70, encontramos las dos monografias pioneras y, en cierto aspecto,
claros antecedentes de muchos estudios posteriores. Aronoff (1974) realiz6 el primer
analisis sociodemografico que relaciona los personajes aparecidos en ficcion televi-
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siva en prime-time y la residual presencia los mayores. En el mismo sentido trabajaria
Northcott (1975), afirmando la preferencia por mostrar personajes de edad media en
TV y, por tanto, relacionando infancia y vejez como segmentos de débil representa-
cion en los medios.

En la década de 1980 se alcanzara la madurez en este tipo de estudios. Son los
casos de las primeras tesis universitarias referenciadas (Gonzalez, 1979) o nuevos
analisis de contenido de la presencia de mayores en series diarias (Cassata et al.,
1980; Elliot, 1984), todos ellos centrados en EEUU.

Especial mencion merece Gerbner et al (1980), trabajo en el que se realiza el
primero y uno de los mas completos analisis de contenido, de caracter diacronico,
sobre mayores y television. Se estudiaron personajes y programas en el periodo 1969-
1978 y se relacionaron con los roles y la realidad de los mismos colectivos de edad de
la sociedad civil norteamericana.

En Bell (1992) se analiza las imagenes de edad representada en cinco series de
maxima audiencia en 1989, en la TV estadounidense. El mayor en prime-time sera
objeto de distintos estudios en afios siguientes, como Spring (1993), Signorelli y
Bacue (1999), Signorelli, (2004) Taylor (1995).

En Signorelli (2004) se analiza el contenido de 14 series en el periodo 1993-2002,
de nuevo en prime-time, EEUU y TV por cable. Se concluyé que la proporcion
hombre/mujer y la proporcion de blancos y minorias u hombres y mujeres no se
refleja respecto a la poblacion real. Ademas, los personajes femeninos son mas jove-
nes que los personajes masculinos

Esta ultima idea, conocida como ‘doble estandar sexista’ (infrarrepresentacion de
la mujer junto con la preferencia por proyectar a mujeres jovenes) coincide con la
linea ya planteada por otros autores, como Vasil, & Wass (1993). El concepto fue
acufiado por England et Al. (1981).

No es de extrafiar que la mayoria de estudios se centren en series o0 programas con
horario de méxima audiencia ya que, aunque las muestras son de conveniencia, parece
mas conveniente analizar el programa (o un soporte, como vimos en la publicidad),
con el maximo nimero de seguidores. Estudiando la representacion poblacional del
prime-time (periodo de méaxima audiencia y, por tanto, mas exitoso), conseguimos no
solo obtener muestras mas representativas sino conocer si el mayor esta presente en
los momentos estrella de la television y, por tanto, de mayor calado social y cultural.

Nos detendremos, por su perspectiva global mas alla de la edad, en Harwood y
Anderson (2002). Estos autores norteamericanos comparan la representacion de la
poblacion en ficcion televisiva (en EEUU, cable, series dramaticas y comedias en
prime-time) con la poblacion real del pais, respecto a tres variables sociodemografi-
cas basicas: Sexo, Edad, Raza (Grupos étnicos).

Durante la revision tedrica, los autores repasan como mientras otros investigadores
no vieron falta de representacion de los mayores (Dail, 1988; Peterson, 1973), muchos
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otros autores si apreciaron que los mayores no se encontraban representados, ni en
cantidad, ni respecto a valores positivos (Aronoft, 1974; Gerbner et al., 1980; Green-
berg et al., 1979; Northcot, 1975; Signorelli et Gerbner, 1978). El estudio concluye,
de forma critica, varios aspectos contemplados que relacionan no sélo la poca presen-
cia del segmento mayor en prime-time, sino que ocurre algo similar con otros grupos
poblacionales, como la infancia, mujeres o minorias étnicas: 1/ Los mayores, nifios
y mujeres estan infrarrepresentados en sitcoms y dramas en EEUU en prime-time; 2/
Por el contrario, los blancos, hombres y de edad media estan sobrerrepresentados en
el mismo contexto. 3/ Las mujeres tienden a estar sobre representadas en edad joven
y al contrario en edad mayor (doble sexismo). 4/ Los mayores tienden a mostrar
valores mas negativos que la juventud. 5/ Los personajes latinos, infrarrepresentados.

Otro estudio reciente, Ye y Ward, (2010) estudia qué tipo de dolencias y enfer-
medades son representadas en dos populares series de TV norteamericanas: ER
(en Espana, Urgencias) y Grey’s Anatomy. En este nuevo analisis de contenido se
concluy6 que de los pacientes representados un 6,9% eran entre 55-64 afios; y solo
un 5,1% mayores de 65.

Grafico 3. Edad ‘pacientes’ en Anatomia de Grey y Urgencias.
A partir de Ye y Ward, (2010).
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Elaboracion propia.

El estudio de los mayores representados en ficcion televisiva de tematica de salud
y los medicamentos, pese a su gran recorrido, no ha sido estudiado todo lo que cabria
esperar, salvo en los casos mencionados u otros casos aislados (Hodgetts et al. 2003;
Signorelli, 1983).
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Robinson, Skill y Turner, J. (2004) resulta uno de los mas completos trabajos de
mayores y medios de comunicacion, en el que, ademas se pone en relacion tanto
patrones y representacion de los mayores en distintos medios como sus consecuencias
respecto al consumo en general, relaciones con otras personas, percepcion social, etc.
Tomando datos de consumo de medios, programas, etc. de otros autores (principal-
mente, Mundorf'y Brownell, 1990), los autores relacionan la preferencia y el ranking
de distintos medios y programas segun distintos niticleos de edad Nielsel (2000),
relacionado con los personajes que salen representados. Ademas de la television,
analizan medios como periddicos, revistas, radio y ordenadores (con y sin Internet).
Posteriormente se relaciona, en una revision bibliografica, la imagen de los mayores
en los medios. Los mayores invierten mas del 40% de su tiempo de su tiempo de ocio
en consumir television, ver peliculas, escuchar musica o la radio (Spring, 1993). Sin
embargo, no existen estudios que relacionen mayores y publicidad, en medios como
la radio (Ramos-Soler y Mancebo Aracil, 2013).

La mayoria de los estudios los mayores de 65 afos no aparecen representados ni en
el 5% del total de los personajes, aunque signifiquen mucho mas en la poblacion real
o la audiencia que esta viendo esos mismos programas (Tabla 3).

Tabla 3. Representacion mayores de 65 afios en ficcion televisiva en prime-time.
A partir de Robinson, et al. (2004)

Estudios* Representacion del Tot %
mayor al

Arnoff, 1974; Bell, 1992; Elliot, 1984; Gerbner et al.,

1980; Greenberg et al., 1980; Northcott, 1975; -5% 8 72,73%
Robinson & Skill, 1995; Signorelli & Gerbner, 1978

Cassata et al., 1980; Elliot, 1984. Entre el 5-10% 2 18,18%

Peterson (1993) Mas del 10% 1 9,09%
TOTAL 11 | 100,00%

Elaboracion propia.

4.2.2 El mayor entre varios medios

A partir de 1990, ciertos estudios tratan de analizar las preferencias y gustos del
mayor, mientras que otros, analizan el papel y la representacion de los mayores en
varios medios simultineamente, o bien en otros formatos y programas distintos a las
series televisivas.

Goodman (1990) investiga las preferencias de la tercera edad en cuanto a la progra-
macion televisiva, fuentes de informacion y noticias. Explora en las satisfacciones
de esta audiencia a la hora de conocer lo que ocurre a través del medio, mediante
entrevistas personales y cuestionarios por correo a cerca de las preferencias de ver
television para noticias nacionales.
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En el mismo sentido de recabar la opinion de los mayores, Healey, & Ross (2002)
presentan un estudio de espectadores mayores opinando sobre la TV y como ésta
proyecta la imagen del colectivo. Entre los principales resultados expuestos, se
confirma el interés de los mayores por opinar sobre un medio que conocen perfecta-
mente y que consumen de forma muy significativa: La television.

Maés alla de este medio, Shinar (1982) estudiaria la representacion de los mayores
en cuatro periodicos israelies y su relacion con la permanencia de estereotipos que
son capaces de mantener los medios de comunicacion. Como aspecto interesante,
el autor no detecta en principio infrarrepresentacion del mayor, aunque destaca que
la representacion de los mayores no es demasiado positiva desde el punto de vista
cualitativo.

En cuanto a mas esfuerzos por estudiar a los mayores en varios medios de comu-
nicacion simultaneamente, Vasil, & Wass (1993) realizan un estudio tedrico sobre la
representacion de la tercera edad en medios electronicos e impresos. Si bien parece
un buen precedente para seguir trabajando con muestras mas complejas, resulta algo
ineficiente la separacion entre medios ‘electronicos’ e impresos, dado que si bien
pudo tener alguna utilidad metodoldgica para el autor, no se esgrimen diferencias en
los resultados o en las conclusiones atendiendo al tipo de soporte en cuestion.

4.3 Otros estudios recientes

En Espana, en la literatura reciente revisada, merece especial mencion del
Congreso de Comunicacion e persoas maiores, cuyas actas recogidas en Kristensen,
et al. (2007) contiene comunicaciones relacionadas con comunicacion, socializacion
o metodologia en el estudio de mayores (Ballester, J., et al., 2007; Belando, 2007;
Fravega, & Carnino, 2007; Garcillan, 2007; Hernandez, 2007; Polo, 2007; Sirimiri-
VVAA, 2007).

Uno de los trabajos mas importantes de los ultimos afios, lo encontramos en
Fernandez-Cid, M., Martin, A., & Céceres M.D. (2008) en el cual se estudia con gran
detalle y extension la imagen de las personas mayores en los medios de comunicaciéon
de masas y la opinion publica.

Mas recientemente, se han realizado otros esfuerzos por estudiar la comunicacion
con mayores, analizar el uso y tecnologia de webs dirigidas a mayores y describir
como se usan herramientas de microblogging y redes sociales. (Carreton y Ramos-So-
ler, 2010).
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5. Conclusiones

5.1 Infrarrepresentados e infravalorados

Primeramente, los estudios analizados evidencian que la industria mediatica y
publicitaria debe tomar conciencia de que se esta infrarrepresentando y devaluando la
imagen social del mayor. Aunque la ficcion requiere libertad creativa, idea formulas
de invencion o exageracion y no tiene por qué ser fidedigna a la realidad, perdu-
rar la representacion de una sociedad excesivamente joven tiene sus consecuencias,
tanto para el aprendizaje social del rol del mayor, como para la propia industria que,
quiza, esté perdiendo una grandisima oportunidad, especialmente con los denomina-
dos boomers (Taylor, 1995; Hudson, 2009). Diferenciando paises o culturas, resulta
obvio que, con los datos de esperanza de vida o indices de natalidad, trascurridos mas
de 50 afios desde que se produce un boom de nacimientos, el publico sénior parece
tomar el protagonismo, sino de los medios y de la publicidad, si de la realidad socio-
demografica y la pirdmide poblacional existente.

5.2 Otro grupo poblacional vulnerable

No en pocas ocasiones, se aprecian similitudes en cuanto a la posicion de mayo-
res con otros grupos poblacionales vulnerables, es decir subrrepresentados y espe-
cialmente sensibles desde el punto de vista social, tales como la infancia, mujeres
o minorias étnicas. Estudios como Schmitt et al (2003) y su disefio de la muestra
microsegmentado de la infancia, o revisiones teéricas como Bringué y De los Ange-
les (2000) sobre publicidad, television y nifios, son excelentes ejemplos para aplicar
al estudio de los mayores. En el mismo sentido, la investigacion académica de los
mayores en los medios puede aprender mucho de la perspectiva centrada en minorias
o diferencias de género (England et al., 1981), y viceversa.

5.3 Mejor tratados en anuncios que en series

Respecto a las diferencias entre publicidad y medios, el trato ‘mas amable’ del
mayor en anuncios respecto series u otros programas en los que se representan, podria
tener su explicacion en la misma naturaleza de la publicidad. Siguiendo a Rodriguez
y Mora (2002), podemos determinar tres caracteristicas fundamentales de la publici-
dad que explicarian este fenémeno:

1. “Lapublicidad se halla en una relacion cémplice e intertextual con la ideologia
dominante cuyos valores se transmiten a través de sus formas de representa-
cion”. Los anuncios, por tanto, estan en cierta medida ‘obligados’ a gustar,
especialmente a quiénes van dirigidos, por lo que su discurso suele ser positivo
para gustar lo maximo (u ofender lo menos posible).

2. Enlapublicidad se relaciona con los objetos, no como “entes materiales mudos
y ensimismados a los que se refiere en sus textos, sino como mercancias y
como signos cargados de significado”. Mas alla de sus modelos, los productos
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y servicios en general, y los dirigidos a los mayores en particular, (medicamen-
tos, viajes, productos del hogar) se rodean de valores y propiedades amables y
positivas cuando son publicitados;

3. “La publicidad genera una relacién activa con el receptor, en tanto que
productor de significados implicitos en sus mensajes”. Los anuncios son mas
cuidadosos con la imagen del mayor que, por ejemplo, una serie, debido quiza
al vinculo comercial y continuado que debe favorecer. La imagen del mayor,
ademas, es mas positiva en publicaciones especializadas para mayores que en
prensa general o television (Ramos-Soler y Mancebo-Aracil, 2013).

5.4 Retos futuros en el estudio del mayor, medios y publicidad.

Por ultimo, destacar que, aunque la mayoria de estudios de mayores y medios se
han centrado en publicidad y series televisivas, sera interesante comprobar si se a
publicar sobre otros medios generalistas (radio) o especializados, ademas del mayor
e internet, movil o redes sociales.

Resultan también muy interesantes los estudios que recaban la opinion del mayor o
su presencia social y econdmica como ‘nuevos consumidores’, a partir de las teorias
que consideran hitos sociodemograficos concretos y su impacto de gran calado en
la sociedad, como el fendomeno del baby-boom (Taylor, 1995; Hudson, 2009). Con
el estudio multimedia relacionado con la representacion del mayor, comprendemos
ademas que los medios no son s6lo importantes en si mismos para el mayor, sino que
ademas determinan en gran medida en la eleccion de otras actividades, con efectos
importantes en este sentido (Robinson, 1972, 1981) y la percepcion de la edad y la
realidad social (Davis, 1984; Gerbner et al., 1980).

El reto consiste en continuar el estudio del mayor desde su realidad compleja,
asi como, para la industria de la comunicacion y de la publicidad, asumir el papel
cambiante y protagonista del mayor en nuestras sociedades, y por ende, en los medios
de comunicacioén y la publicidad.
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