EL DINEROQ TIENE 40
SU PUBLIGIDAD 20

El primer estudio sobre el error mas
caro de la industria publicitaria: ignorar
a quien paga la fiesta.
UN INFORME DE AUTENTICAS (2026)




MANIFIESTO: EL MONOPOLIO ROTO

Durante décadas, la industria ha operado bajo una premiso
intocable: la idea de que la juventud tiene el monopolio
absoluto de la belleza, la vitalidad, las ganas, lo aspiracional y
lo cool. Se ha infantilizado historicamente a la mujer
perpetuando el mensaje de que, a partir de los 40 anos, su
vida, su deseo y su relevancia social empezaban a apagarse.




HOY
ESTAMOS ANTE LA PRIMERA GENERACION DE MUJERES QUE
LLEGA A LA MADUREZ CON INDEPENDENCIA FINANCIERA,
SALUD, ENERGIA Y LIBERTAD TOTAL.



La vida de la mujer +40 se habia alargado y transformado (ahora es mds
independiente, activa y libre que ninguna generacion anterior), pero la
publicidad decidié no actualizarse. En lugar de cambiar la narrativa para
reflejar esta nueva realidad, el sector se quedd congelado repitiendo el mismo
canon de siempre con la modelo de 22 anos. Al dejar a LA COMPRADORA
real en un vacio de representacion, donde no se encontraba a si misma ni en la
publicidad ni en la sociedad, se alimentd una profunda inseguridad, agravado
por la historica presidon estética que ya sufre la mujer.



Y aqui es donde el absurdo se volvié rentable. Otra industria millonaria, el
mercado global del antiaging y la estética, vio la oportunidad y aprovechd
esa inseguridad para hacer negocio. Capitalizaron el hecho de que la mujer
madura se sentia desubicada para venderle el espejismo de la eterna
juventud. Es un modelo redondo: la publicidad tradicional te borra, la
presion social te hace sentir defectuosa por cumplir anos, y otra industria
te vende la solucion.

Y el problema se estd agravando. Ahora que las marcas por fin han
mirado los datos macroecondmicos y se han dado cuenta de dénde estd el
dinero real, su acercamiento se hace desde una condescendencia
insultante. Ahora la publicidad intenta ir de moderna "senalando la arruga”®
o aplaudiendo que te salgan canas, pero sigue sin fijarse en LA
COMPRADORA. Siguen sin hablarle a su inteligencia, a su actitud, a su
experiencia vital y a su poder econdmico.



AUTENTICAS NACE DE ESTA GRIETA. NO PEDIMOS QUE LAS
MARCAS NOS HAGAN UN FAVOR ESTETICO, SINO QUE
QUEREMOS DEMOSTRARLES CON DATOS QUE SU
CONDESCENDENCIA LES ESTA COSTANDO MILLONES. ES
HORA DE DEJAR DE VENDER COMPLEJOS Y EMPEZAR A
HABLAR CON QUIEN DE VERDAD PAGA LA FIESTA.



LA INVISIBILIDAD DE LA MUJER +40 EN LA PUBLICIDAD NO ES UNA
PERCEPCION SUBJETIVA; ES UNA ANOMALIA DEL MERCADO.

La mujer adulta es, literalmente, el motor de la economia de consumo. A nivel global, las
mujeres influyen en mas del 80% de las decisiones de compra vy, segin proyecciones de
consultoras como Nielsen, para 2028 controlaran el 75% de todo el gasto discrecional del
planeta. Cuando cruzamos esto con la demografia +40, su poder es hegemonico: deciden el
presupuesto en tecnologia y viagjes, lideran el ticket medio en moda vy lujo, y sostienen la

mitad del mercado de gran consumo europeo.

Y, sin embargo, la publicidad sigue tratdndola como un problema a resolver o, directamente,
no le habla. ;Por qué ocurre esto? El problema no es de mala fe, es puramente estructural y

demogrdafico dentro de las propias agencias.



Segun el Il Estudio de la Industria Publicitaria (c de ¢ y APG, 2022), el 68% de los
profesionales del sector en Espana tiene entre 25 y 40 anos, situando la edad media
general en 36,8 anos.

Pero el agujero negro estratégico de la industria radica en la retencion del talento
femenino. El 60% de las mujeres del sector tiene menos de 35 anos. A partir de esa
frontera, la tasa de abandono de la profesidn se dispara, dejando la edad media de las
publicitarias en apenas 34,3 anos (frente a los 39,7 de los hombres).

La conclusidn es matematica y comercialmente devastadora para las marcas: las mujeres
abandonan la mesa de decisiones creativas justo en el momento vital en el que se
convierten en el target con el poder econémico.

La mujer adulta de hoy es un fendmeno histérico de independencia y libertad financiera.
Ella ha evolucionado. El briefing publicitario, no.



y
M ET D l IA PARA MEDIR ESTE DESFASE, EN AUTENTICAS HEMOS
PREGUNTADO DIRECTAMENTE A QUIENES TIENEN LA
3 TARJETA DE CREDITO
I.A M"[S.I.RA (Comunidad Auténticas y red profesional)
y
Hispanohablantes,
mayoritariamente residentes en
Espana, mayores de 40 anos.
y
40-45 (35,4%) - 46-50 (28,5%) - 51-55 (23,0%) -
56-60 (9,7%)-+60 (3,3%).
y
Encuesta cuantitativa online de 13 variables
cerradas (Agosto 2026).




y
La publicidad lleva décadas construyendo su
negocio sobre la idea del declive biolégico vy
social. Los datos demuestran exactamente lo
contrario.

El 62,77 afirma estar en la mejor etapa de su vida. Sienten mayor libertad, claridad y
seguridad. Solo un 8,6% confiesa sentir inseguridad ante el paso del fiempo.

El 64,47% controla en solitario el presupuesto de su hogar. Si sumamos al 32,1% que decide
de forma compartida, la mujer +40 interviene en mas del 96% de las decisiones

financieras familiares.

El 88,1% invierte en disfrutar. Mientras la publicidad las bombardea con productos para
el hogar, suplementos y cosmética; la inmensa mayoria destina su dinero de disfrute a

vigjes, gastronomia, moda, tecnologia y experiencias.



LA CRISIS DE REPRESENTACION Y EL INSULTO INTELECTUAL

La industria quiere el dinero de este segmento, pero parece avergonzarse de su edad. La representacion
actual genera un rechazo profundo.

El 79,67 se siente invisible o mal representada. Dos de cada tres afirman que solo
aparecen en roles estereotipados (limpiando, agobiadas o enfermas). Un 13,6% asegura
que, directamente, no existen en los anuncios.

El 62,77% percibe el casting tradicional como un insulto a su inteligencia. Usar modelos
de 22 anos para vender cosmética adulta las aleja inmediatamente de la marca.

El 46,9% cree que a las marcas les da verguenza su edad. Al ver la comunicacion digital y
las redes sociales de sus marcas favoritas, casi la mitad de las compradoras percibe un
esfuerzo deliberado por ocultar las marcas de expresion y la madurez.



EL LENGUAJE CADUCADO Y EL "BOTON MAGICO"

I]Ealindustria idolatra los 20 anos como la meta definitiva a la que todas quieren regresar. La premisa es
alsa.

El 95,1% NO volveria a los 20 ainos sin condiciones. El 45,9% dice que "ni loca" cambiaria
su paz mental actual; y el 49,2% solo lo haria si pudiera mantener su madurez.

El 86,2% rechaza o ignora el término "Antiedad". El 54,1% lo considera absurdo porque
envejecer no es una enfermedad que haya que "combatir”, y un 32,1% lo ve como una
convencidon comercial vacia. La industria utiliza un lenguaje que su compradora ignora.



EL DARDO FINANCIERO (CONFIANZAY CASTIGO)

Representar mal a la mujer +40 no es un problema de ofensa visual, es una fuga directa de ingresos y
cuota de mercado.

El 36,1% castiga economicamente a las marcas. Uno de cada tres euros tiene una
condicion: respeto. Mds de un tercio de las mujeres ha boicoteado un producto dejandolo
en la estanteria por puro rechazo a la publicidad.

Solo un 0,5% confia en las macro-influencers. Invertir el presupuesto en anuncios
espectaculares con actrices famosas no funciona. El 99,5% restante prefiere ver a
mujeres reales de su edad o leer resenas reales.

El 48,9% garantiza fidelidad absoluta. Hay una oportunidad comercial disponible. Casi la
mitad del mercado se convertiria en clienta fiel incondicional y prescriptora de una marca
que, simplemente, la represente con dignidad y le hable de 10 a 10.



LA VENTANA DE LA OPORTUNIDAD

Y aqui reside el mensaje mas urgente de este estudio: estamos en el minuto cero del
cambio. Actualmente, la inmensa mayoria de las marcas sigue operando con cddigos
obsoletos. Esto significa que la recompensa en conexidbn emocional, lealtad y cuota de
mercado para las pocas marcas pioneras que den el paso hoy serd incalculable. Cuando
el mercado entero despierte y la oferta por fin refleje a su clienta real, la brecha de

rentabilidad entre las marcas que lideraron el cambio y las que llegaron tarde serd
insalvable.



EL NUEVO ESTANDAR: SENTAR A
LA COMPRADORA EN LA MESA

El mayor riesgo para una marca hoy no es una crisis de
reputacion, es la irrelevancia. Y la irrelevancia nace cuando
quienes disenan la estrategia viven en una realidad distinta a la
de quienes financian la empresa.




Cambiar el casting de un anuncio es un parche estético; comprender a la
consumidora +40 exige un cambio estructural. La solucidon definitiva pasa por
asegurar que la compradora exista fisicamente dentro de los departamentos de
marketing y agencias. Y esto se logra a tfravés de tres vias:

1. Integracion directiva: Incorporar, retener y ascender a talento femenino
senior en los puestos donde se aprueban los briefings y los presupuestos. Si
ella tiene la tarjeta de crédito fuera, ella debe tener la Ultima palabra dentro.

2.Inmersion y escucha activa: Salir del despacho. El departamento de
marketing debe interactuar con las mujeres reales que sostienen su cuenta
de resultados. No mediante grupos focales frios, sino habitando sus
comunidades y entendiendo sus codigos actuales.

3. Auditoria externa (El atajo estratégico): Si el equipo actual no tiene la edad,
la experiencia vital ni los cédigos de la compradora principal, necesitan un
socio estratégico que audite tus campanas antes de lanzarlas. Alguien que
traduzca el lenguaje de la calle al lenguaje corporativo.



AUTENTICAS NO ES SOLO UN INFORME; ES UN MOVIMIENTO. ES LA COMUNIDAD Y PLATAFORMA CREATIVA QUE
HA NACIDO PARA REDEFINIR LA NARRATIVA DE LA MUJER +40 EN LA SOCIEDAD Y EN LA PUBLICIDAD.

Fundada por Alicia Zurita, estratega con mdas de treinta anos de experiencia construyendo
marcas en categorias que abarcan desde el software hasta el consumo masivo vy la salud sexual,
este proyecto nacié de una necesidad urgente: acabar con el inmenso desfase entre las mujeres
reales y el espejo roto en el que la industria pretendia reflejarlas.

En menos de un aino, mdas de 65.000 mujeres han convertido Auténticas en su plaza. Es el lugar del
que forman parte y del que se sienten profundamente orgullosas. El espacio donde |la mujer
madura se reconoce, se celebra y donde sus voces, por fin, se convierten en datos innegables.

Nuestra puerta estd abierta. Si hay marcas dispuestas a cambiar las cosas, a dejar atrds la
condescendencia y a sentarse a escuchar de verdad a la compradora que sostiene su negocio,
nosotras estamos aqui. Somos su voz, somos sus datos y somos Auténticas.

@autenticas.es autenticas.es alicio@autenticas.es 624686435



https://www.instagram.com/autenticas.es/
https://www.instagram.com/autenticas.es/
https://www.autenticas.es/
https://www.autenticas.es/

ANEXO DE DATOS:
EL DESGLOSE DE LAS
12 PREGUNTAS
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EN T MEVOR ETAPA

Mayor libertad,
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0,1
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mas de la
vida, con
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02 - EL PODER ADQUISITIVO EN EL HOGAR

0 La tarjetaes
miay la

0 decision final

’ pasa por mi.

32 ‘Il]/ Las decisiones se toman
7 0 de forma compartida.




03 - LA
REPRESEN-
TACION EN

PUBLICIDAD




04 - LA MODELO DE 22 ANOS PARA
COSMETICA ADULTA

0 Me insulta la
inteligencia.
0 Me alejade la
’ marca.

ﬂ Me satura, pero asumo
que es el lenguagje
y 0 rancio del sector.

0] Medaigual. Siel
producto es bueno, lo
y 0 compro.



05 - LA COMUNICACION DIGITAL

(REDES SOCIALES DE LAS MARCAS)

46 ’9 /0 Les da verguenza asociar su marca a mi edad.

!
46,4 0 Sudepartamento de marketing no ha salido ala calle.

!
BJ 0 Infentan captar pUblico joven sin mala intencion



06 - EL BOICOT ECONOMICO

3“’9/[] Nunca me fijo en los anuncios a la hora de pagar.



07 - 51 UNA
MARCA TE

REPRESEN
-1A BIEN...

cambiaria

Mis
habitos de
oooooooo




08 - LA GONFIANZA REAL A LA HORA DE GCOMPRAR

0 Una mujer de mi edad
contandome como le
’ funciona de verdad.

0/ Resenasy opiniones
47 E | escritas de otras
'

compradoras.




09 - EL
DESTINO DEL
DINERO
(0cI0 Y
DISFRUTE) e

todo lo que pu




10 - "EL BOTON MAGICO":
{VOLVERIAS A LOS 20 ANOS?

49 ’2 /0 Solo si mantengo la madurez que tengo hoy.

45 9% Ni loca. No cambio mi seguridad y paz mental
7

actual por nada.

4’9/0 Si, volveria sin dudarlo.



11- ELUSO DEL TERMINO "ANTIEDAD"
0 "ANTI-AGING™

oll, 1

Absurdo.
Envejecer no es
una enfermedad
que haya que
combatir.

13,84

Indiferente. Es solo

una con.vencién
comercial.

Util.

Me ayuda @

encontrar el

Proo

Ucto.



12-EL
BRIEFING
IDEAL: ¢ QUE
LE PIDES A

LAS
MARCAS?

10

Al grano, sin

condescendencia.

De 10 a 10
!'esp.e’rcmé.o mi
inteligencia.

38,1

Que me

represente
en actitud:
seguridad,
sabiduria,
duena de
mis
decisiones.

113

Que me
muestre
disfrutando
de mi vida.
Sin seguros
médicos de
fondo.
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