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El envejecimiento de la poblaciéon ha generado un interés creciente por parte de
las marcas bancarias para captar al segmento senior, protagonista de la
denominada «silver economy». Este estudio examina la representacion de los
seniors en las estrategias comunicativas de redes sociales de las principales
entidades bancarias espafiolas, evaluando si se han superado los estereotipos
edadistas. Mediante andlisis de contenido cualitativo, se analizaron publicaciones
de marcas seleccionadas en base a su relevancia en el Monitor Empresarial de
Reputacion Corporativa (MERCO). Los resultados muestran patrones recurrentes
en el uso de elementos visuales y narrativos que refuerzan valores asociados al
envejecimiento activo. Sin embargo, persisten barreras en la inclusion digital de
los seniors mds vulnerables. Este articulo aporta nuevos enfoques para la
adaptacién de las estrategias publicitarias en el marco de una comunicacién mds
inclusiva y humanizada.
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1. Introduccion

1 avance de la digitalizacion en el siglo XXI ha transformado profundamente las dindmicas sociales

y econémicas, revelando barreras significativas para los mayores de 55 afios, conocidos como

seniors. A pesar de que Espana lidera en Europa en habilidades digitales dentro de este grupo, con
un 80% de las personas entre 65 y 75 afios que utilizan internet diariamente, tienen problemas en su
interaccion con tecnologias avanzadas. Solo el 21% de los mayores de 75 afios accede a servicios
digitales como la banca online, y 1a brecha digital es mas pronunciada en areas rurales, donde el acceso
a internet puede reducirse hasta un 26% (COPE, 2024; Moneo, 2024). Estas disparidades reflejan una
exclusion digital significativa, especialmente cuando los seniors no tienen acceso a servicios clave como
la banca o la atencién médica digitalizada.

La pandemia de COVID-19 exacerbd la exclusién digital, acelerando la digitalizacién de servicios
esenciales y revelando la desigualdad en el acceso a plataformas digitales. Durante el confinamiento, el
uso de videollamadas y redes sociales por parte de seniors creci6, pero su integracion en plataformas
digitales para realizar tramites o acceder a productos financieros fue limitada. El 38% de los seniors no
sabe realizar gestiones bancarias online y el 50% carece de conocimientos para navegar plataformas
gubernamentales para hacer tramites (Moneo, 2024). Esta digitalizacion forzada expuso las barreras
tecnolégicas que afectan profundamente la autonomia de este grupo de poblacidn.

En términos econdémicos, los seniors tienen un poder adquisitivo destacado dentro de la silver
economy, controlando el 65% de la riqueza total y representando un tercio del consumo privado en
Europa. Sin embargo, aunque los seniors tienen un peso considerable en el mercado, su participacion en
la economia digital sigue siendo limitada debido a la falta de alfabetizacién digital. Los seniors,
particularmente aquellos de mas de 75 afos, representan un segmento cada vez mas importante para
sectores como la banca y el comercio electronico, lo que resalta la necesidad de estrategias de inclusion
digital mas efectivas (Alcudia, 2024; COPE, 2024).

La representacion de los seniors en las redes sociales es un campo clave para entender cémo las
plataformas digitales pueden influir en la integracion social y econémica de este colectivo. El término
“cultura visual digital” se refiere a los elementos visuales que circulan en redes sociales, como imagenes,
videos, memes, emojis y otros simbolos graficos. Esta cultura digital, en constante evolucién, es
fundamental para la construccién de la identidad social y la percepcién publica de los seniors. En este
estudio, nos referimos a la cultura visual digital de manera amplia, analizando cémo las imagenes
utilizadas en campafas publicitarias en redes sociales contribuyen a la representacion de los seniors. A
través de estas plataformas, las marcas pueden transformar la forma en que se perciben a los seniors y
ofrecer una visiébn mas inclusiva que desafie los estereotipos edadistas presentes en medios
tradicionales (Butler, 2005; Hall, 1997).

Investigaciones previas han abordado la representacion visual de otros colectivos, como las
minorias étnicas o las mujeres en los medios, subrayando la importancia de los discursos visuales en la
construccion de identidades sociales (Hall, 1997). Del mismo modo, el concepto de edadismo ha sido
bien documentado, pero se ha centrado mas en las representaciones tradicionales de los seniors en los
medios de comunicaciéon y menos en las redes sociales. Autores como Gergen (1991) y Butler (2005)
han mostrado como las imagenes construyen la identidad de los individuos y los grupos, y como los
estereotipos de género y edad afectan la percepcidn publica de las personas mayores. Sin embargo, atin
se carece de investigaciones que profundicen en cémo las marcas y las plataformas digitales estan
modificando esta representacion.

Este estudio se propone abordar esta laguna en la literatura, analizando como las marcas bancarias,
através de la cultura visual digital, representan a los seniors en sus estrategias de comunicacién en redes
sociales. El objetivo es examinar si estas representaciones contribuyen a superar estereotipos edadistas
y promover una inclusion mas efectiva de los seniors en la economia digital, particularmente en el sector
bancario. Las investigaciones académicas sobre seniors y redes sociales se circunscriben,
principalmente, a las areas de la salud, la etnografia digital y la educacién (Kaewprasert, 2021; Zhao et
al,, 2021; Zhao y Yu, 2022).

Los estudios revisados se refieren a varios ambitos. Por un lado, estudios de usabilidad y satisfaccién
de los usuarios mayores en el uso de redes sociales (Lee y Chon, 2020; McFarlane y Samsioe, 2020), asi
como el comportamiento y los efectos derivados de su participacién en estas plataformas (Chhatwani et
al,, 2022). Por otro lado, se abordan la representacion de los mayores en los medios de comunicacién
(Guarinos, 2021) y en las plataformas digitales (Farinosi, 2023), junto con iniciativas de alfabetizacién

266



digital (Narayanan et al., 2021). En conjunto, estas investigaciones buscan mejorar la experiencia de uso
y ofrecer herramientas que faciliten la inclusién de las personas mayores en las redes sociales.

La participacién de las personas mayores en redes sociales, tanto como usuarios activos como
prosumidores, ha transformado de manera significativa el panorama etnografico digital. Este grupo
etario genera, comparte y comenta una amplia variedad de contenidos textuales y audiovisuales (Casado
y Lezcano, 2018). En este contexto de inclusién digital, ha emergido recientemente la figura del
influencer senior (Martin et al., 2022), lo que confirma que las redes sociales han dejado de ser exclusivas
de las generaciones Z y millenial. Sin embargo, son escasos los estudios que profundizan en el poder de
esta generacién y su capacidad de reivindicacién social. Las personas mayores han demostrado su
habilidad para exigir un trato mas humano por parte de las marcas hacia todos los segmentos
poblacionales, independientemente de su edad, cualificacion o estatus. En este marco, la denominada
silver economy hace referencia al conjunto de actividades econémicas orientadas a satisfacer las
necesidades y preferencias de las personas mayores, asi como, indirectamente, las de sus familias, a
través de soluciones que promuevan su cuidado y bienestar. Este concepto, acufiado por la Organizacion
para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico, alude al impacto econémico de los mayores, que
representan el 25% del PIB en Europa y, segiin proyecciones, generaran un empleo de uno de cada tres
trabajadores en la UE en menos de un lustro (Fundacién Mapfre, 2024).

Bajo el paraguas de la silver economy se agrupan principalmente politicas y soluciones enfocadas en
bienes y servicios destinados a personas mayores de 55 afios. Desde una perspectiva macroecondémica,
el desarrollo de esta economia plateada se posiciona, segun las previsiones de organismos
internacionales y centros de investigacién, como una de las mega tendencias econdmicas del futuro
(Deloitte, 2018). Por tanto, se reconoce como un nuevo segmento econémico emergente y de gran
relevancia. Tal como indican Maldonado et al. (2021):

La economia plateada es un serio estimulo para el desarrollo, siempre que se base en supuestos
axiolégicos de desarrollo social de acuerdo con el enfoque de desarrollo centrado en las personas,
asignando subjetividad al individuo y al grupo en la mayor medida posible. El desarrollo de la
economia plateada es posible sobre la base de reglas éticas que promueven la inclusion social y
econdmica y contrarrestan las consecuencias negativas de los estereotipos, la discriminacién por
edad y la exclusién social. (Maldonado et al,, 2021, p. 6)

El cambio demografico ha propiciado que los adultos mayores se estén volviendo importantes para
muchas empresas como clientes (actuales y potenciales) financieramente independientes. En Espafia, la
poblacién que supera los 65 afios, que en 1960 representaba el 8,2% del total, alcanza ya el 19%. En
2031 se disparara probablemente por encima del 26%. La mayor longevidad combinada con unas tasas
de natalidad estancada o en descenso conllevara que en 2060 haya un trabajador activo por cada
jubilado.

Desde la perspectiva econdémica se considera «silver economy» a todos los negocios existentes y
emergentes relacionados con el crecimiento de gasto publico y de los consumidores en relacion con el
envejecimiento de la poblacién. Segin Oxford Economics (2021), “Todas las actividades econdmicas que
satisfacen las necesidades de los mayores de 50 afios, incluidos los productos y servicios que compran
directamente y la mayor actividad econémica que genera este gasto”. A diferencia del término
«economia plateada» que hace referencia a una parte de la economia global, convertida actualmente casi
en un movimiento social, que muestra su apoyo e interés por las necesidades de la poblacién mayor de
50 afios.

Asi, la «economia de la longevidad» se erige como un factor determinante para el impulso de la
actividad econémica de cualquier pais. Segin las proyecciones, en 2050, 23,3 millones de espafioles
tendran mas de 50 afios, lo que equivaldra a la mitad de la poblacién nacional. Esto pone de manifiesto
la importancia de analizar el impacto de este fendmeno para maximizar sus beneficios y promover el
desarrollo econémico y la prosperidad en Espaiia.

Pero ;quiénes conforman la generacion silver, también conocida como la generacién olvidada? Este
grupo incluye a las personas de 55-60 afios en adelante, en su mayoria los boomers, nacidos entre 1946
y 1964, durante el auge de natalidad posterior a la Segunda Guerra Mundial. Son los padres de la
Generacién X (1965-1980) y los abuelos de los millenials (1981-1997) y de la Generaciéon Z (1998-
2009). Este colectivo es particularmente relevante porque controla el 65% de la riqueza del pais. Segin
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la Comisién Europea, su potencial de crecimiento econémico alcanza el 5% anual, lo que podria
traducirse en un valor estimado de 5,7 billones de euros para 2025. Ademas, representan un tercio del
consumo privado en Espafia, siendo el inico grupo que increment6 su gasto tras la pandemia. Un estudio
de Oxford Economics (2021) sobre la «economia de la longevidad» en Espana revela que, en 2019, las
personas mayores de 50 afios realizaron un gasto de aproximadamente 335.000 millones de euros, lo
que supone el 60% del gasto total en el pais. Comparativamente, este grupo gasta un 30% mas que la
generacion millenial, destacando su relevancia no solo por su volumen de consumo, sino también por
su capacidad de dinamizar la economia.

2. Metodologia

Las marcas analizadas en este estudio fueron seleccionadas siguiendo criterios rigurosos basados en su
posicion en el Monitor Empresarial de Reputaciéon Corporativa (MERCO) y su relevancia dentro del
sector bancario espafol en la comunicacion dirigida a seniors. Ademas, se tuvo en cuenta su actividad
reciente en redes sociales (hasta noviembre de 2024) y su grado de adaptacién a las necesidades de este
segmento. Las marcas seleccionadas incluyen aquellas con iniciativas especificas para seniors y una
presencia significativa en campanas publicitarias recientes.

Codificacién y categorias de andlisis: Se desarrollaron cinco categorias principales para el analisis
de contenido: 1) inclusién, mensajes que promueven la participacidn de seniors en el ambito digital; 2)
superacion de estereotipos, contenidos que desafian nociones edadistas; 3) valores, identificaciéon de
principios asociados a este segmento, como autonomia y cuidado; 4) engagement en redes sociales, uso
de estrategias para generar un vinculo emocional y relacional; y 5) lenguaje emocional, evaluacién del
tono, emociones evocadas y uso de terminologia adaptada. Estas categorias fueron definidas mediante
un analisis exploratorio inicial y validadas en sesiones iterativas de revision.

El andlisis incluy6 una revision sistematica de los elementos graficos utilizados en las campafias de
las marcas. Se observaron aspectos como: 1) patrones de color, con predominio de tonos calidos y
neutros asociados al bienestar y la confianza; 2) composiciéon visual, caracterizada por el uso de
imagenes que reflejan actividad y vitalidad en los seniors; y3) simbolos culturales, elementos que
refuerzan la conexiéon emocional con esta audiencia. Se emplearon ejemplos concretos, como imagenes
promocionales de programas bancarios dirigidos a este publico, para sustentar los hallazgos.

El andlisis se llevé a cabo en tres fases: 1) recolecciéon de datos: durante el periodo comprendido
entre diciembre de 2021 y noviembre de 2024, se recopilaron publicaciones de redes sociales, paginas
web oficiales y reportes corporativos; 2) codificacién: los datos se estructuraron en hojas de calculo
para identificar patrones tematicos y visuales; y 3) andlisis de contenido: se centré en identificar los
principales ejes discursivos utilizados por las entidades bancarias para comunicar con los seniors, asi
como los valores de posicionamiento asociados a cada marca.. El analisis de contenido se centr6 en
identificar los principales ejes discursivos utilizados por las entidades bancarias para comunicar con los
seniors, asi como los valores de posicionamiento asociados a cada marca. Para ello, se analiz6 la
presencia de tres niveles de discurso: 1) ejes discursivos: formas amplias de concebir el mensaje
publicitario y los principales argumentos utilizados para comunicar con el publico objetivo; 2) valores
de posicionamiento: categorias que definen la posicion de la marca respecto al acontecimiento narrado;
3) estructuras de significado: organizacion significativa general que construyen las marcas respecto a
los diferentes temas.

Asi, la metodologia de andlisis de contenido cualitativo se ha adaptado a las necesidades de este
estudio, permitiendo analizar en profundidad la representacion visual de los seniors en la publicidad
bancaria espafiola, asi como los mensajes y los discursos utilizados para conectar con este segmento de
la poblacion.

2.1. Objetivos de andlisis

Desde la perspectiva de un cambio en la representacion visual de los seniors en la publicidad bancaria,
este articulo busca analizar como las entidades financieras espafiolas estan adaptando sus estrategias
de comunicaciéon para conectar con este segmento de la poblacién, que ha adquirido un nuevo
protagonismo social y econémico. Para ello, este estudio se plantea los siguientes objetivos:

01. Analizar c6mo se ha redefinido el mensaje publicitario dirigido a los seniors, identificando si las
marcas han comprendido y reflejado en sus campaiias los nuevos valores asociados a este grupo, como
la autonomia, la independencia, el envejecimiento activo y la capacidad de decision financiera.
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Este objetivo se analizard a través del estudio de los mensajes, las imagenes y los canales de
comunicacion utilizados en las campafias publicitarias dirigidas a los seniors, prestando especial
atencidn a la presencia de estereotipos edadistas y al uso de un lenguaje inclusivo y respetuoso.

02. Evaluar si las entidades bancarias estan ofreciendo productos y servicios que realmente
satisfagan sus necesidades. Se analizara si la oferta comercial se ha adaptado a las demandas especificas
de este colectivo, teniendo en cuenta sus nuevos roles sociales y familiares, su estilo de vida y sus
aspiraciones. Se analizara si los productos y servicios se adecuan las demandas de este publico.

03. Comprobar si las entidades bancarias estan construyendo una relacién con los seniors basada en
la confianza, el compromiso y la empatia, yendo mas alld de la mera transacciéon comercial para
establecer un vinculo emocional con este segmento de la poblacion.

Se analizaran las estrategias de comunicacién utilizadas para generar engagement con los seniors,
como la creacidn de espacios de conexion, la oferta de experiencias y aprendizaje, y el uso del branded
content.

Se busca comprender cémo la publicidad bancaria esta reflejando el cambio social que implica el
nuevo protagonismo de los seniors, y como las marcas estan adaptando sus estrategias para conectar
con este segmento de la poblacién de una forma mas auténtica y significativa.

La investigacidn es cualitativa y descriptiva, extrayendo esencialmente conclusiones validas de los
principales discursos seguidos por las marcas durante el periodo de analisis (diciembre de 2021-
septiembre 2024). Busca captar el discurso publicitario y corporativo de una marca definiendo tres
niveles, validados en estudios previos (Benavides, 2002a, 2002b):

a) Eje del discurso. En este articulo, se entiende por ejes discursivos la forma amplia en que se
conciben los conceptos o ejes publicitarios/corporativos (terminologia clasica de Joannis, 1992), es
decir, ejes que organizan los mensajes de los anunciantes hacia sus destinatarios. Remite a la forma en
que se construyen las historias publicitarias y los principales argumentos discursivos que utilizan las
marcas para comunicarse con sus audiencias (el eje semantico en la terminologia de Barthes). Estos son
los temas, argumentos y categorias que utilizan las marcas para organizar sus mensajes.

b) Valor de posicionamiento. Son categorias que definen el posicionamiento de la marca respecto de
los hechos narrados; se observan por redundancia y saturacion en el material analizado. Estos valores
de posicionamiento ayudan a los sujetos a posicionarse en relacion con los objetos y eventos, y mas alla
y asi elegir un atributo o variable de referencia para anclar una marca. Es asi un concepto diferente a la
tradicion publicitaria (Cobelo, 2001; Garcia Uceda, 2008; Joannis, 1992; Trout et al., 2010).

c) La estructura del significado. Propone una organizacién generalmente caracteristica que la marca
ha establecido sobre distintas tematicas. Cada marca ayuda a la crear interpretaciones y manifiesta
respuestas distintas con su eleccién de discurso. Estas categorias permiten sistematizar los mensajes
publicitarios y concluir significados mostrados por las principales marcas.

Figura 1. Marcas bancarias incluidas en la clasificacion MERCO de Fundacién Mapfre.

BANCA

bankinter BBWVA 7K CaixaBank k & Santander
/ABANCA ©Sgbadell Triodos® Bank

Fuente: Fundacién MAPFRE (2023).

3. Resultados

En el andlisis se ha detectado la presencia de tres categorias de posicionamiento, que permiten a las
marcas construir sus estrategias de comunicacién con el objeto mostrar empatia hacia sus necesidades
desde una vision actual del envejecimiento activo y de los seniors activos: compromiso, reconocimiento
y confianza.

269



Tabla 1. Valores de posicionamiento de las marcas

COMPROMISO
ESCUCHA ACTIVA ACCION
Respuesta Productos y servicios exclusivos y/o
Accion adaptados a sus necesidades:
Propésito - Planificacién, ahorro, seguros, pensiones,
Soluciones - Horarios de atencién presencial
Trato humano - Figura del gestor senior
Cercania - Formacion
Comprension
Adaptacién

RECONOCIMIENTO/ CONFIANZA
Rol individual, familiar, social y econémico

Rol individuo Rol familiar Rol social Rol econémico
Con autonomia y capacidad para Apoyo y cuidado de Contribucién a la Como segmento con
decidir sobre su vida, con ganas de la familia a nivel sociedad desde su capacidad econémica
seguir aprendiendo y disfrutando. econdmico y social conocimiento para gastar y ayudar a
expertoy su familia (hijos y
experiencia y como nietos).

eje vertebrador de
la sociedad

Nuevo concepto de vejez La familia como El segmento con mds
(envejecimiento activo, longevidad, unidad social Conocimientoy poder econémico y
etc.) fundamental. Los experiencia financiero
abuelos como sostén
familiar
RELACION
Estilo de vida acorde al nuevo concepto de envejecimiento activo
Empatia
Disfrute
Ocio
Bienestar fisico y emocional
Aprendizaje
Comparticion de conocimiento
Comparticién de experiencias
Fuente: Elaboracion propia, 2024.

3.1. Valores asociados al compromiso-escucha activa

El compromiso emerge como un eje central en las estrategias de posicionamiento que las marcas
adoptan en respuesta a la exclusién de los sénior (presente en el 100% de las piezas analizadas). Ante
la palpable crisis de confianza que afecta al sector y el rechazo generalizado hacia las practicas
deshumanizadoras en el trato y la prestacion de servicios, se observa una rectificacion en algunas de las
medidas mas drasticas que contribuyeron a dicha exclusion. Este cambio se manifiesta en un avance
hacia la asuncién de la responsabilidad y la definicién de un propdsito claro, ofreciendo, en numerosas
ocasiones, soluciones disefiadas especificamente para el segmento sénior. Esta reorientacién estratégica
se evidencia tanto en la comunicacién corporativa como en la oferta comercial, y se proyecta también
en el ambito publicitario, donde los sénior se convierten en protagonistas de las campafias de productos
y servicios dirigidos a este grupo demografico. En consecuencia, el storydoing se erige como un
componente integral del storytelling de las marcas en sus estrategias publicitarias. La publicidad, por lo
tanto, ha integrado en su narrativa simbolica la representacién del propoésito y el compromiso con la
poblacién sénior.
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Tabla 2. Valores asociados al compromiso-escucha activa

Entidad

Slogan

Insight

Santander Senior

(seniors activos y/o independientes)

“Habéis cambiado la forma de
ser mayor y nosotros la forma
de hacer banco con vosotros”

“La edad ha dejado de ser algo

Nuevos valores asociados a los
seniors: independencia,
autonomia, vitalidad.

Envejecimiento activo

que nos define”.

Primera entidad certificada
por AENOR como organizacion
comprometida con las
personas mayores y
diversidad generacional

Reconocimiento del valor de
los seniors en la sociedad y la
diversidad generacional.

Caixa Senior
(seniors activos y/o independientes)

Envejecimiento activo
Vida activa: ocio,
entretenimiento, aprendizaje,
bienestar fisico y emocional.

//ABANCA

(seniors activos y/o independientes) “Vive la vida”

“Ejercieron de hijos, después
como padres y, un poco mas
tarde, como abuelos.
Ahora te toca a ti pensar en 'y
para ellos, devolverles un poco
de esos cuidados.”

Bankinter
(seniors activos y/o independientes,
fragiles y dependientes)

Compromiso de cuidados

SABADELL Empatia
(seniors activos y/o independientes) “;Cuanto vamos a vivir?” Cercania
Confianza
Acompafiamiento

TRIODOS BANK
(seniors fragiles y dependientes)

Asistencia sanitaria y fomento
del bienestar de dependientes
y fragiles
Fuente: Elaboracién propia a partir de Banco Santander (s.f.), CaixaBank (s.f.), ABANCA (s.f.), Bankinter (s.f.),
Banco Sabadell (s.f.) y Kutxabank (s.f.). 2024.

Compromiso via financiaciéon
de centros de asistencia

El 100% de la muestra analizada ha desarrollado soluciones especificas para las necesidades de los
seniors que pueden establecerse en tres tipos: mecanismos de atencion especializada, productos y
servicios especificos y medidas de reduccion de la brecha digital.

Tabla 3. Valores asociados al compromiso- accidn. Soluciones concretas en productos y servicios
Medidas reduccién brecha

Productos especificos y Mecanismos de atencion

servicios digital especializada
Mantenimiento de libretas de Figura especificamente formada para
ahorro Programas de educacion seniors (gerontélogo)

financiera
Programas de uso de
tecnologias y seguridad
Mejora de experiencia de
usuario en canales digitales

Mejora de canales para gestion de citas
previas
Atencion personalizada
Ampliacién de horarios para cita
presencial

Adaptacion de cajeros
Simplificacién de aplicaciones
Adelanto de pensiones
Oferta de seguros de salud
Programas de ahorro
jubilacién
Descuentos exclusivos
Gestion de finanzas

Fuente: Elaboracién propia. .2024.

3.2. Valores relacionados con el reconocimiento y la confianza

La confianza se consolida como un constructo fundamental en la comunicacién. Resulta significativo
observar cémo las marcas priorizan el fortalecimiento de este tipo de posicionamiento publicitario,
especialmente en un contexto social caracterizado por una crisis de confianza. Esta situaciéon se ha
intensificado en este sector a raiz de la digitalizacion, el cierre continuo de sucursales y la consecuente
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reduccion de los horarios de atencién presencial. En este nuevo escenario, se exige a las marcas el
cumplimiento efectivo de su funcién social.

En las estrategias de comunicacidén, la confianza se manifiesta a través de posicionamientos
vinculados a categorias como la confianza en su capacidad para tomar decisiones financieras
informadas, el cuidado de su bienestar fisico y emocional, su rol como elemento vertebrador en la
sociedad y el reconocimiento de su talento. A modo ilustrativo, se incluyen algunas campaifias que aluden
al posicionamiento global de la confianza.

a muestra estudiada responde a las demandas de los sénior mediante la adaptacién de productos y
servicios que se ajustan a sus necesidades, dentro de un concepto de sénior contemporaneo y en
consonancia con los nuevos valores asociados al envejecimiento activo. Estas estrategias se materializan
en diversas campanas y actividades que promueven valores como el compromiso, el reconocimiento del
sénior en sus multiples roles, el fomento de relaciones y la conexién con sus preocupaciones vitales.
Cada entidad financiera busca posicionarse como un aliado en la consecuciéon de los objetivos
financieros y el bienestar integral de los sénior.

Mas alla de la respuesta a sus demandas, la recuperacion de la confianza requiere el desarrollo de
una relacién con este segmento basada en los principios de las marcas con propdsito y un enfoque
humano. Los servicios de experiencia y aprendizaje ofrecidos en sus diferentes canales de comunicacion
definen su propuesta de valor.

Tabla 4. Valores asociados a el reconocimiento y la confianza.

Entidad Slogan campaiia Insight
Vitalidad
Autonomia e independencia
Santander “La edad ha dejado de ser algo para la toma de decisiones

que nos define financieras

Adecuacion a la nueva forma
de ser mayor
Sentimiento de orgullo del
colectivo senior
CaixaBank “Bendita edad” Parte activa de la sociedad
El valor de la experiencia y el
talento
Impulso de referentes seniors
//ABANCA “Vive la vida” Vivir la vida que quieres vivir
y como la quieres vivir
Bankinter Bankinter familia Seniors como eje de las
familias merece, ahora, que
cuidemos de ellos.

“Senior, un programa lleno de
SABADELL ventajas, simplemente por Beneficio por edad
tener mas de 55 afos”

“Kutxabank contigo. Gente Vive la vida al cien por ciento
KUTXABANK 100%. La vida es el mejor Disfruta de experiencias,
viaje” viajes, etc.

Fuente: Elaboracion propia.2024.

3.3. Valores asociados a la relacion

Las entidades analizadas han implementado estrategias orientadas al fortalecimiento del vinculo con el
consumidor desde una perspectiva eminentemente emocional, transmitiendo cercania y empatia con
los nuevos roles y estilos de vida que caracterizan a los sénior contemporaneos.

Han optado por acompanar a este segmento demografico mediante el establecimiento de una
relacion afectiva y empatica que busca la construccién de valores emocionales, simbélicos e intangibles
susceptibles de generar una experiencia positiva. Dichas estrategias se inscriben en un modelo
s6lidamente establecido de branding de consumidor (Fernandez-Gémez, 2013) o branding emocional
(Clifton & Simmons, 2003; Gobé, 2005; Lépez, 2007).

Se destacan en la tabla las iniciativas y campafias vigentes en 2024.
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Tabla 5. Valores asociados a la relacion.

Entidad Iniciativas pioneras Canales digitales Actividades acordes al estilo de
vida de la comunidad senior

CaixaBank Pionero en la figura Facebook e Eventos, charlas, talleres enfocados
del especialista en Instagram, en temas relevantes para la
clientes senior Youtube comunidad senior (salud/ bienestar/
(gerontdlogo) ocio y cultura)
2000 gestores en Ej. Talleres sénior en IG,
2023 Microprograma “Nosotros”

Figura de confianza y
calidad en atenciéon
presencial, teléfono y

WhatsApp
BBVA Herramientas de Web Recursos y herramientas educativas
aprendizaje Facebook para seguir aprendiendo
Youtube Videos, articulos, conferencias
“Aprendemos juntos senior”
(Branded Contend)
IIABANCA Experiencia Web Fundacién Programa “Historias vividas.
compartida con su (Obra social) Emociones y recuerdos para
comunidad compartir”
Fuente: Elaborado a partir de informacién obtenida de CaixaBank (s.f.), BBVA (s.f.), BBVA (s.f.). y ABANCA (s.f.),
2024,

Se incluye, a continuacion, a modo de ejemplo, algunas campafias seleccionadas de la muestra de
este estudio con valores detectados: compromiso y reconocimiento-confianza y relacién. Puesto que no
pueden ser incluidos las piezas analizadas en su totalidad, el objetivo de la inclusién de esta selecciéon es
ejemplificar al lector cada uno de los valores de posicionamiento.

Figura 2. Ejemplos de campaiias

Compromiso-escucha activa Compromiso- accion Roconocimiento rol
Ejemple 1 Productos y servicios individual
Ejemplo 2 Ejemplo 3

s it 81 i

B s e e el

Habéis combiada la forma
de ser mayor, Nosotras ia farma
de hocer banca con vosotros.

Fuente. Elaborado a partir de imagenes de CaixaBank (s.f.), BBVA (s.f.) y Santander (s.f.) 2024.

En la Figura 2 se incluyen ejemplos de campafias como Escucha Activa (CaixaBank), Cuenta Sénior
Plus (BBVA) y Valiosos Sénior (Santander). Estas centran el relato en el compromiso con el estilo de
vida y las aspiraciones de los seniors en su rol individual. En el ejemplo 1, «Habéis cambiado la forma de
ser mayor, nosotros la forma de hacer banca con vosotros» se destacan atributos positivos, metas y
suefios ligados a sus necesidades financieras. Promueve una vision inclusiva y respetuosa al reconocer
la diversidad de intereses, experiencias y aspiraciones. Las imagenes no ocultan la edad, pero el contexto
refleja su condicion de activos. El ejemplo 2 muestra el paso a la acciéon del compromiso, la escucha de
sus demandas y su traduccion a productos y servicios. En coherencia con lo anterior, el claim: “La edad
ha dejado de ser algo que nos define” donde la representacion del senior deja fuera cualquier muestra de
edadismo. La campafia en Youtube (ejemplo 3) refleja la comprensiéon de nuevos valores y pone el
acento en su bienestar proporcionando una vision actualizada de la vejez y alejandose de los
estereotipos.
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Figura 3. Canales seniors de relacién y conexion

Canal senior
BBVA
“Aprendemos
juntos senior”

Instagram
CaixaBank

Youtube
Microprograma
“Nosotros”
Caixa Bank

Fuente. Elaborado a partir de informacién obtenida de BBVA (s.f.) y Caixa Bank (s.f.). Se incluyen ejemplos de
campafias de escucha Activa (CaixaBank), 2024.

Los espacios de conexidn, como los mostrados en la Figura 3 (eventos, charlas y talleres), estan
enfocados a temas relevantes como salud, bienestar, ocio y cultura, actividades) buscan compartir sus
experiencias con el objetivo de marca de impactar en su dia a dia (Caixa Seniors). La apuesta por
estrategias de comunicacion- conversacion como “Aprendemos Juntos Senior” (BBVA) resultan eficaces
para generar engagement al permitir conectar con su anhelo vital de seguir aprendiendo. Las imagenes
inferiores corresponden, respectivamente, a una publicacién en la red social Instagram “Escucha Activa”
(CaixaBank, s.f.).

En servicios y productos las entidades mantienen una estrategia similar: opciones y servicios que
incluyen ofertas de viajes, actividades de entretenimiento, cursos de formacién y oportunidades de
voluntariado, asi como seguros especializados en dependencia y salud. Solo una de las entidades de la
muestra (Bankinter) mantiene su estrategia comercial independientemente de la edad, aunque pone en
valor al colectivo con ventajas de acceso, horario y atencion preferente A diferencia de otras entidades
bancarias, esta dirigida a los familiares.

Figura 4. Productos y servicios como respuesta a las demandas de los seniors.

ABANCA === )

Q Sabadell

0 (%] 9 -

Tlustracién 1. Portal web Vive la vida. //ABANCA

llustracion 2. Portal Web sénior. Sabadell

ACCESOSDRECTOS &

om T oom om oo

u.m'ﬂ"ﬁ“ Kutxabank WEEE iActi i i
= storees gy entrenamiento para séniors!

i =

Ilustracién 3. Portal web mayores. Kutxabank

lustracién 4. Canal sénior Sabadell. Youtube

Fuente; Elaborado a partir de informacién obtenida en canales web senior de ABANCA (s.f.), Banco Sabadell
(s.f.) y KutxaBank (s.f.) 2024.
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Los productos y servicios ejemplificados en la figura 4 son ejemplos significativos no solo de la
adaptacion de productos y servicios sino también del protagonismo de este segmento y de las ventajas
que las entidades crean como reflejo de un estilo de vida activo y del conocimiento de sus nuevas
necesidades y expectativas vitales. En el analisis de las iniciativas digitales dirigidas a la poblacién
sénior, la ilustracion 1 presenta las ventajas que //ABANCA ofrece a este segmento, destacando su
protagonismo a través de diversos servicios y beneficios pensados para mejorar su calidad de vida.
Ademas, en el portal web de Banco Sabadell se resalta una serie de ventajas especificas para este publico,
promoviendo su inclusién y adaptacion a las nuevas tecnologias. Por otro lado, la ilustraciéon 3 muestra
una captura de pantalla del portal digital de Kutxabank, dedicado a sus clientes sénior (Kutxabank, s.f.).
En este portal, se destacan servicios como Kutxabank Contigo.es, Bizum Sénior y el Blog Palabras
Mayores, los cuales buscan fomentar la autonomia, el aprendizaje continuo y la conexiéon emocional con
este grupo. Finalmente, la ilustraciéon 4 se refiere al entrenamiento fisico para personas mayores
ofrecido a través del canal de YouTube de Banco Sabadell, que ofrece contenido adaptado a sus
necesidades para promover una vida activa y saludable.

3.4 Principales ejes del discurso

El analisis de los valores de posicionamiento revela la presencia de tres ejes semanticos o discursivos
interrelacionados en los mensajes publicitarios: el reconocimiento social y econémico, el propédsito de
las marcas, y el acompafiamiento y la confianza.

El reconocimiento social y econémico del sénior constituye un eje discursivo que se distingue por la
valorizacion del individuo sénior como un agente con un rol social y econémico significativo. Se
evidencia una atenuacién de los estereotipos edadistas y se enfatiza la autonomia, la capacidad de
discernimiento y la vitalidad. Esto se manifiesta en la adaptaciéon de productos y servicios a las
necesidades especificas de este segmento, y en la concepcidon de campafias que presentan les presentan
como actores principales de sus propias vidas. La representacion visual refuerza este discurso al
mostrar a los sénior integrados activamente en la dindmica social y econémica.

Algunos ejemplos de este eje discursivo son: Santander: El eslogan de su campafia "Habéis cambiado
la forma de ser mayor y nosotros la forma de hacer banco con vosotros" donde se reconoce la evolucion
del concepto de vejez y la necesidad de adaptarse a las nuevas necesidades de los seniors. CaixaBank: La
entidad se posiciona como "la primera entidad certificada por AENOR como organizacién comprometida
con las personas mayores y diversidad generacional”, lo que refleja su compromiso con la inclusién y el
reconocimiento del valor de los seniors en la sociedad. ABANCA: Con el lema "Vive la vida", ABANCA
promueve una imagen del senior activo y participativo, disfrutando de su tiempo libre, aprendiendo
cosas nuevas y cuidando de su bienestar fisico y emocional. El enfoque en la satisfaccién individual y la
autorrealizacidn personal, es decir, las necesidades superiores de la piramide de Maslow, ha sido
desplazado en la publicidad por un énfasis en la vida desde una perspectiva social del ser humano. Esta
transformacion en la comunicacién dirigida a los seniors se ha consolidado como respuesta a los cambios
demograficos, el aumento de la esperanza de vida, 1a mejora en el bienestar econdmico de este grupo y
su contribucién de conocimiento y experiencia, tanto en el ambito laboral como fuera de él. Esta
generacidn, histéricamente marginada y excluida, ha fortalecido su discurso colectivo, lo que ha
obligado a revisar los clichés y estereotipos edadistas prevalecientes en la sociedad. Como resultado, ha
emergido un nuevo discurso que valora a los seniors como actores esenciales para el progreso
econdmico y social, una narrativa que las marcas han adoptado rapidamente, convirtiéndola en
dominante.

El discurso del propdsito de las marcas: del compromiso a la accién. Este eje discursivo destaca el
compromiso de las entidades bancarias con la inclusién y el bienestar de los seniors. No se trata solo de
palabras, sino que las marcas traducen su compromiso en acciones concretas, como la creacidon de
productos y servicios especificos para este grupo, la formaciéon en competencias digitales o la atencion
personalizada. La publicidad se convierte en un espacio para mostrar el "storydoing" de las marcas, es
decir, cémo estan llevando a cabo acciones tangibles para mejorar la vida de los seniors. Algunos
ejemplos de este eje discursivo son: Bankinter: La campafia "Ejercieron de hijos, después como padres
y, un poco mas tarde, como abuelos. Ahora te toca a ti pensar en y para ellos, devolverles un poco de
esos cuidados” se centra en el compromiso de la entidad con el cuidado de los seniors, reconociendo su
importante rol familiar y social. Sabadell: Con la pregunta ";Cuanto vamos a vivir?", Sabadell apela a la
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empatia y la cercania con los seniors, mostrando su interés por comprender sus preocupaciones y
necesidades. Triodos Bank: Esta entidad se destaca por su compromiso con la financiacion de centros
de asistencia para seniors fragiles y dependientes, demostrando su responsabilidad social y su apoyo a
los grupos mas vulnerables. La representacién visual refuerza este mensaje al mostrar coémo los
productos y servicios de la banca contribuyen a la calidad de vida de los seniors.

El discurso del acompanamiento y la confianza. Este permite la construcciéon de una relacién
emocional y se centra en la construccién de una relacidn cercana y de confianza con el senior. Buscan ir
mas alla de la mera transaccién econdmica, estableciendo un vinculo emocional basado en la empatia,
la comprensioén y el respeto. Asi, la publicidad es un espacio para generar experiencias positivas para el
senior, transmitiendo valores como la cercania, el cuidado y el apoyo. Algunos ejemplos de este eje
discursivo son: CaixaBank, pionera en la figura del especialista en clientes senior (gerontélogo),
ofreciendo una atencién personalizada y adaptada a las necesidades de este grupo. Ademas, a través de
sus canales digitales (Facebook, Instagram, Youtube) organiza eventos, charlas y talleres sobre temas
de interés para los seniors, creando espacios de conexién y comunidad o BBVA, a través de su programa
"Aprendemos juntos senior” o “Historias Vividas”, ejemplos de la conexién emocional conseguida
mediante el uso de estrategias como el branded content. La representacién visual se alinea con este
discurso al utilizar imagenes que transmiten cercania, confianza y seguridad.

Relacidn entre la representacion visual, los mensajes y los discursos: La representacién visual juega
un papel fundamental en la construccion de estos discursos, ya que las imagenes tienen un gran poder
para generar emociones, transmitir valores y conectar con las audiencias. En las campafias analizadas,
la representacidn visual se utiliza de forma estratégica para reforzar los mensajes verbales y para
transmitir los valores que las marcas buscan asociar a su imagen. Por ejemplo: 1) El uso de colores
calidos y luminosos transmite una sensacién de optimismo y vitalidad, reforzando la imagen de un
envejecimiento activo. 2) La seleccion de personajes sonrientes y enérgicos que participan en
actividades sociales y de ocio refuerza el mensaje de que la vejez no es sinénimo de pasividad o
aislamiento. 3) La inclusién de elementos visuales que representan la tecnologia y la innovacion
transmite la idea de que los seniors estan integrados en el mundo digital. La vinculacién entre la
representacion visual y el andlisis del mensaje se basa en un analisis holistico que considera la
interaccion entre el texto, la imagen y el contexto, permitiendo una comprensién mas profunda del
significado y la intencion de la campafia publicitaria. El analisis muestra que la representacion visual de
los seniors en la publicidad de la banca espafiola esta evolucionando hacia una visién mas positiva e
inclusiva, alejandose de los estereotipos tradicionales.

4. Conclusiones y discusion

Se ha identificado un discurso publicitario alineado con el propésito corporativo, que promueve la
contribucion de las marcas a la sociedad y respalda la diversidad generacional. En este contexto, una
hipdtesis que merece explorarse en futuros andlisis es si este fendmeno es si constituye una
transformacion consolidada en el lenguaje publicitario de este ambito.

Ademas, se observa una inclinacion hacia la revalorizacion los seniors en multiples roles y hacia la
asociacion de atributos positivos relacionados con el envejecimiento activo. Este cambio discursivo
parece estar eliminando progresivamente el lenguaje edadista que predominaba en la representacion
de los mayores tanto en los medios de comunicacién como en las plataformas digitales, y en propuestas
de alfabetizacion digital abordadas como herramientas sin considerar el valor social y econémico de los
seniors.

Sin embargo, es necesario llevar a cabo investigaciones posteriores que permitan confirmar si esta
evolucion refleja un cambio sostenible o si responde inicamente a un fen6meno puntual.

La investigacion realizada pone de manifiesto que un incipiente cambio en la concepcién y
protagonismo de los seniors en todos sus roles frente al clasico enfoque que muestra la felicidad y el
bienestar individual y donde los jévenes eran protagonistas exclusivos.

Los resultados indican que las marcas han respondido a la brecha digital y estereotipos sobre los
seniors, adoptando un enfoque relacional en su comunicaciéon. Han identificado areas comunes de
conversacion con los seniors que lideran la discusion. Sin embargo, se deben evolucionar en su enfoque
comunicativo para alinearse con los valores sociales contemporaneos. La investigacion sugiere que los
postulados de las marcas activistas deben orientarse principalmente a las personas, reconociendo la
importancia de alinear sus mensajes con las necesidades cambiantes de la diversidad generacional y
adoptar un enfoque centrado en las personas y en su valor social.
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Todos estos cambios de tendencia vienen impuestos por la realidad demografica, econémica y social
propia de paises con una poblacién envejecida donde los seniors son determinantes para el desarrollo
social y econémico. Este planteamiento permite atisbar también, la llegada de un modelo social centric
frente a un modelo consumer centric, en el que el consumidor puede quedar relegado a su papel dentro
del engranaje social. Esta idea es especialmente interesante para el desarrollo de lineas futuras de
investigacidn.
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