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RAMIREZ

Resumen

Nuestrainvestigacion se focaliz6 en conocer qué imagen de las personasmayores
de 55 afios se construyo y se transmitio en los anuncios publicitarios de la
televisionpuertorriquena. El estudio incluye la totalidad de los anuncios
emitidos durante dos semanas.Requirio investigacion cuantitativa y cualitativa
para estudiar la grabacion de 280horas de transmision televisiva en el periodo
prime time o de mayor visionado en la Isla. A partir de un analisis de contenido,
fueron identificados 6.394 pases de spots comerciales correspondientes a 524
producciones publicitarias distintas (66 de ellos incluyen talentos mayores de
55 anos de edad). Se evidencia la subrepresentacion de la mujer mayor.
Palabras clave: medios, television, anuncios, personas mayores, Puerto Rico

Abstract

This research focus is on the representation of the elderly in primetime
television advertising on the island of Puerto Rico. The study includes all
commercials issued over two weeks, 280 hours, on four TV channels. We found
that only sixty-six advertisements consisted of images of people over 55+ as a
talent within 524 commerecials (and of these sixty-six ads only six were exclusive
of elders). We use quantitative and qualitative methodology. The Nielsen
Company and some television producers provided data. The analysis was made
with two templates constructed to collect the data. Through these data, we
were able to scrutinize the references of the context in which the elderly was
represented and the stereotypes in those television advertising in Puerto Rico.
The sub representation of elder women in TV commercials was patent.
Keywords: media, television, commerecials, seniors, Puerto Rico

Resumo

Nossa pesquisa se concentrou em saber que imagem de pessoas com mais de 55
anos era construida e transmitida nos comerciais da televisao porto-riquenha.
O estudo inclui todos os anuncios veiculados durante duas semanas. Foi
necessaria uma pesquisa quantitativa e qualitativa para estudar a gravacio de
280 horas de transmissao televisiva no horario nobre ou com maior audiéncia
daIlha. Com base em uma analise de contetdo, foram identificados 6.394 passes
de anuncios publicitarios correspondentes a 524 producdes publicitarias
distintas (66 delas incluem talentos com mais de 55 anos). A sub-representacao
das mulheres idosas € evidente.

Palavras-chave: midia, televisido, comerciais, idosos, Porto Rico
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MUJER, EDAD E INVISIBILIDAD EN LOS ANUNCIOS TELEVISIVOS EN PUERTO RICO

1. Introduccion

El estudio se centra en analizar la representacion de mujeres mayores en la
publicidad televisiva durante el periodo Prime Time (de mayor visionado)
en Puerto Rico. Compartiremos solo una parte de los resultados de nuestra
investigacion.

El interés en el tema surge cuando observé a mi padre seleccionando solo la
programacion de television espafiola para su entretenimiento y no la producida
localmente en la Isla. Asegur6 que no habia nada interesante para él. Indagamos
y corroboramos la aseveracion paterna con la afirmacion de los participantes de
dos grupos focales, mayores de 55 anos, al manifestar que no habia produccion
de television para ellos como publico objetivo; ni siquiera un programa.

Los productores de television encuestados justificaron la falta de
programacion para este segmento poblacional al indicar que las agencias de
publicidad y sus clientes no son compatibles con ningtin programa de television
para personas mayores. Para sustentar esta postura nos remitieron al Anuario
Estadistico de la Comisiéon Econémica para América Latina y el Caribe (CEPAL
ONU, 2010) producido para la Organizacion de Naciones Unidas. Alli se afirman
las condiciones de pobreza en las que viven nuestros mayores, apoyandose en
ese dato como juicio para validar su postura de que el grupo de mayor no es
atractivo para los publicistas. No nos llevé mucho tiempo de bisqueda, dentro
de esa misma fuente, cuando encontramos datos que confirman el cambio
demografico (se espera que para el afo 2050 en algunas comunidades habra
hasta 15 veces mas cantidad de personas mayores de la que existia en el 1950). Es
irreversible el aumento demografico y la ONU recomienda que deben atenderse
inmediatamente las necesidades de este grupo olvidado hasta hace muy poco.
Los mayores consumen, tanto los que tienen precariedades econémicas como
los que proveen atin hasta a las familias de sus hijos. Por lo tanto, ;se justifica
esa resistencia a producir anuncios publicitarios y programas televisivos hacia
el segmento creciente que exhibe sus canas? En este punto, nos preguntamos,
+Como presentaran visualmente a los adultos mayores en sus anuncios si no
hay, al menos, un programa de television dirigido a ellos? ;Qué imagen exhiben
en la publicidad televisiva?

2. Contextualizacion

Revisamos la literatura publicada hasta el momento y seleccionamos 62 de
ellas. Investigadores de todo el mundo acuerdan analizar el papel desempeniado
por los mayores y los temas donde se exhiben. Los estudiosos establecen que
las personas mayores se presentan como necesitando ayuda de los jovenes y
las mujeres mayores se muestran menos que los hombres mayores. La sicdloga
Anna Freixas, afirma que los medios de comunicacion generalmente aplican un
tratamiento inadecuado sobre los mayores (Freixas, 2013). Para ella est4 claro
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el escondite de las personas mayores, especialmente de las mujeres. Existe una
falta de conocimiento de este consumidor, sus necesidades, sus aspiraciones y
sus deseos (Sanchez Vera, 2002). En otras palabras, el mayor se vuelve invisible.
En su escrito El complot de Matusalén el periodista aleman Frank Schirrmacker
(2004) dijo que, por primera vez en la historia de la humanidad, habra mas
personas mayores que nifios. Los responsables son los baby boomers (aquellos
nacidos entre los afios 1946-64) o la generacion de sandwich - hoy solo en los EE.
UU.- 10 mil personas ingresan diariamente al grupo de mayores. Para Leopoldo
Salvarezza (1994), profesor de la Universidad de Buenos Aires, un mayor es como
un espejo del tiempo y el destino que la sociedad impone al envejecimiento es
desprecio, rechazo, aislamiento y esperar la muerte; esto causa angustia ante
este posible futuro e insta a escapar de ella.

Jesus de la Gandara (2013) asegura en El sindrome del espejo que hoy en dia
hay personas que estan en desacuerdo con sus espejos y eso es una fuente de
incomodidad e infelicidad. Para él, estamos ante la cultura de la imagen, su
manifestacion es la moda y la publicidad, que sustenta la comercializacion de
la belleza, el lujo y el deseo. Todos estos son temas no tocados para el segmento
del mayor; como lo encontramos en nuestra investigacion. Entonces, ;cual es el
valor de las personas mayores? Para Manuel Montes Cleries (2012), el papel de
ellos esta degradado por una vision pragmatica, es decir, son clave y necesarios
siempre que tengan algo para contribuir. Esa es una visién reduccionista. Susan
Douglas también aborda el tema en su escrito Todavia viviendo con sexismo
(después de todos estos arfios) (Douglas, 2015). Segiin Douglas, las mujeres
mayores son un grupo normalmente invisible y estereotipado en los medios
de comunicacion. Asegura que tanto en los EEUU como en el Reino Unido, las
mujeres que han trabajado en los medios de comunicacién especificaron que
se vieron obligadas a abandonar sus puestos de trabajo, o que se les exigio
someterse a una cirugia estética para mantener sus empleos, una vez que
alcanzaron cierta edad.

Mantener a las personas mayores a una distancia social niega la oportunidad
de exposicion para identificar informacién incongruente, podria causar la
percepcion de las personas mayores como un grupo mas variable (Nelson,
2011, p. 18). John Dovidio, profesor del Departamento de Psicologia de la
Universidad de Yale, y su grupo de investigacion, sefialaron que los estereotipos
no solo pueden promover la discriminacion al influir sistematicamente en las
percepciones, interpretaciones y juicios; pero surgen de la discriminacion y la
refuerzan (Dovidio, et.al, 2010, p. 7).

Un proyecto publicado por el Pew Research Center aseguro que el grupo de
edad 74+ es el segmento demografico de mas rapido crecimiento entre las redes
sociales (Zickuhr, 2010). Se proyecta que la poblacion de personas mayores
crecera un 19% para el ano 2030, y los anunciantes deberian comenzar a
considerar a las personas mayores como clientes (Kemmis, 2014). Los miembros
de un estrato no aceptaran normalmente productos y marcas, generalmente
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utilizados por otro grupo. Cada publico reclama su identidad. El marketing
debe ser receptivo a esto y comprender que puede ser contraproducente
comercializar la misma marca, en dos o mas niveles como lo indica Grande
Esteban (p. 180). Lunsford por su parte, sugiere innovaciones en el mercado
para personas mayores con la obligacion de centrarse en la necesidad, no en la
novedad (Lunsford, 1992). Mientras que Zhang afirma que si las imagenes son
raras e inexactas daran lugar a los sentimientos y percepciones imprecisas de
los adultos mayores (Zhang, 2006). Esto es precisamente lo que encontramos en
nuestrainvestigacion; se vinculan imagenes positivas con estereotipos negativos
-adultos sonrientes en anuncios relacionados con la salud- codificando solo los
positivos y permaneciendo bajo el radar de la discriminacion.

3. Mayores: Contexto demografico en Puerto Rico

;Cuantos mayores hay en PR? Para el ano 2000 se identificaron 65 mayores
por cada 100 ninos (Rodriguez, 2013). El envejecimiento acelerado en la Isla
es el resultado de varios factores, entre ellos: la emigracion, la disminucion
de la poblacion y el exodo debido a las consecuencias del huracan Maria. En
Puerto Rico existe una feminizacion del envejecimiento que representa el 56%
de la poblacion de mas de 55 anos, segun el Censo de los Estados Unidos. Se ha
asegurado que, en Puerto Rico, las mujeres mayores superaran a las mujeres en
edad reproductiva (Infra). Sin embargo, en nuestra investigacion encontramos
muy poca representacion televisiva de las personas mayores, especialmente
las mujeres mayores. La siguiente tabla muestra graficamente las tendencias
estimadas de la poblacién estudiada.

Tabla 1. Edad y sexo de personas en la region de Puerto Rico con proyecciones
hacia el 2050

Casos Porcentaje
Ambos Varén Mujer Ambos | Varén | Mujer
55-64 441736 202197 239539 119 54 64
65-74 314277 142979 171298 84 38 4,6
° 75-84 169077 71839 97238 45 19 26
S
g 85-94 56983 21415 35568 15 06 10
= 95+ 6373 2164 4209 0,2 01l 0l
Suma Mayores 988446 440594 547852 26,6 118 147
Poblacion Total 3721208 1000
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55-64 439746 199493 240253 125 57 6,8
65-74 376393 165404 210989 10,7 47 6,0
75-84 228907 96733 132174 6,5 2,7 38
g
S | 85-94 79808 29824 49984 23 08 14
=
95+ 11511 3367 8144 03 01 0,2
Suma Mayores 1136365 | 494821 641544 | 323 141 18,2
Poblacion Total 3519901 100,0
55-64 432685 216527 216158 145 73 72
65-74 392958 184191 208767 13,2 6,2 70
75-84 30807 13608 17199 10 05 06
2
'g‘ 85-94 162852 59815 103037 55 20 35
=
95+ 37088 9488 276 12 03 00
Suma Mayores 1056390 | 483629 545437 354 16,2 18,3
Poblacion Total 2984291

Datos provistos por US Census Bureau - International Data Base' (U.S.Census Bureau, 2012)

Metodologia

Se analiz6 la publicidad de 280 horas de transmisién en horario de maxima
audiencia entre las 5 PM (17:00) y las 10 PM (22:00) en cuatro canales de
television en Puerto Rico. Establecimos dos divisiones tematicas en la imagen
de las personas mayores: una la componen los anuncios y la otra la integran los
anunciantes. Para estudiar los anuncios, adaptamos una primera plantilla, que
detalla la presencia del mayor y del no mayor en los temas en los que aparecen o
no se presentan. La Plantilla 1 se aplico a los 1,900 talentos identificados en los
524 anuncios comerciales y ASP (Anuncios de Servicio Publico).

LaPlantilla 2 consta de 44, estereotipos en los que se analizaron los mayores.
La evaluacién de cada estereotipo se realiz6 con una representacion de varios
grupos de edad de la muestra de conveniencia de los puertorriquenos. Luego de
ese anélisis se clasificaron los 44 estereotipos en: 12 estereotipos positivos, 20
neutros y 12 negativos.

1 Datos sobre la poblacién de Puerto Rico, segln la oficina del Censo de los Estados Unidos, provistos en su
pagina de banco de datos internacional. Ofrece las proyecciones de sus estadisticas sobre los residentes
en Puerto Rico para los afios 2020 y 2050.
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Se trabajo la frecuencia de cada anuncio con los datos proporcionados por
la empresa Nielsen. La copia de la transmision aérea fue suministrada por la
empresa Publimedia. Se administré un cuestionario a algunos anunciantes (los
que respondieron) para recopilar sus opiniones de los adultos mayores como
compradores y como talentos para sus anuncios.

;Como procedimos a trabajar? Con la ayuda de 18 codificadores, luego de ser
adiestrados en el uso de las plantillas y de superar un taller donde debian aclarar
sus dudas; analizaron individualmente las publicidades asignadas y luego se
reunieron en grupos de tres para llenar ambas plantillas con la unanimidad de
todos ellos.

Hallazgos

A continuacion, resumimos los hallazgos del analisis cuantitativo y
cualitativo de las 280 horas de transmision televisiva entre el 20 de noviembre
y 2 de diciembre de 2011. Se recolectaron 524 anuncios y se identificaron 1,900
talentos (fisicos y de voz apagada), con 6,394 pases o repeticiones del conjunto.
De ese universo solo encontramos 121 personajes mayores o 6.3% del universo.
El 93.6% lo integraban personas no mayores. Las personas mayores (tanto
mujeres como hombres) aparecieron visualmente solo en 66 anuncios o0 12. 6%
del total. De esos 66 anuncios, 60 fueron mostrados en compania de no mayores
y solo 6 de ellos fueron compuestos por personas mayores. Solo el 1.15% de
los anuncios estan compuestos Gnicamente por personajes mayores. Para que
hubiese correspondencia con los datos demograficos de la Isla deberiamos
haber encontrado135 anuncios con la presencia, de al menos, 500 mayores para
ser cabales.

Los personajes femeninos en la television han sido méas jovenes que los
talentos masculinos. Los segmentos de edades entre 18 y 34 anos fueron
dominados por la presencia fisica femenina. Una vez que la mujer alcanza la
edad de 35 afos, comienza su declive frente a la pantalla como se observa en la
siguiente grafica.

Grafica 1. Representacion por grupos de edad y sexo
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Es el estrato de 55 a 64, afios el que contiene el mayor nimero de mujeres una
vez son adultos mayores. En la categoria 75-85 el varon triplica el porcentaje de
la mujer. Se evidencio la ausencia de ambos sexos a partir de los 85 afos. La voz
apagada de los mayores es casi inexistente, aparece con una sola voz por género.

Tabla 2. Distribucion de talentos por género, presencia fisica y voz superpuesta

Género No Mayores Mayores Total
Femenino 690 38,8% 42 34,7% 732 [38,5%
E" Masculino 649 36,5% 73 |60,3% 722 [38,0%
| Tt P fm [ b pew | B e
::;age: sabe,, 8% 1 8% 15 |8%
Total (imagen) [(1358) ((76,4%) (119) [(98,3%) (1477) [(77,7%)
Voz Femenina |53 8,6% 1 8% 154  |8,2%
§ Voz Masculina (268 15,1% 1 8% 269 [141%
Total (Voz) (421)  |(23,7%) 2)  |(1.7%) (423) [(22,3%)
Total 1779 |100% 121 [100% 1900 [100%
Temas

El grupo de mayores tiene mayor presencia en la publicidad de seguros médicos
(27,27%). El segundo lugar lo ocupanlos alimentos (15,70%) y los medios (9,92%). En
cuarto lugar, encontramos la publicidad de medicamentos (7,44%), acompanada
en quinto lugar por los bancos (5,79%).

No hay presencia de mayores en todas estas categorias: Venta de ropa,
economia rural, transporte, indicadores econémicos, derechos de familia,
celebridades, manifestaciones publicas, historia de gobierno, pobreza, laboral,
ciencia y tecnologia, epidemias, medio ambiente, sociales general, politica,
proteccion al consumidor, activismo e igualdad, arte general y tiempo.
Cabe senalar que observamos una presencia limitada (solo una vez) en estas
categorias: moda y belleza, venta de automoviles, educacion, economia general,
religion, delincuencia y derechos humanos.

La influencia y dominaciéon que se puede ejercer a través de la presencia
o ausencia de imagenes mostré un grupo dominante y aquellos que ocupan el
espacio de la otredad. Los talentos mayores estan ausentes en la mayoria de los
temas estudiados. Queremos resaltar la escasa presencia de no mayores (6%) en
la categoria de Medicamentos como muestra la Tabla 3.
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Tabla 3. Porcentajes de los temas obtenidos por los talentos mayores y no

mayores
Personajes
No Mayores Mayores otal

Tema Casos % Casos % Casos %
Publicidad: Otros 429 24,11 1 9,09 440 2316
Alimentos 319 1793 19 15,70 338 17,79
Publicidad: Higiene Hogar Personal 204 11,47 5 413 209 11,00
Publicidad de Medicamentos 112 6,30 9 744 121 6,37
Entretenimiento 105 590 6 496 11 584
Publicidad: Seguros Médicos 84 4,72 33 27,27 117 6,16
Moday Belleza 63 354 1 0,383 64 3,37
Venta de Autos 59 3,32 1 0,83 60 316
Venta de Ropa 55 309 55 2,89
Salud-Medicina-Higiene 52 292 6 496 58 3,05
Medios de Comunicacion 46 2,59 12 992 58 3,05
Publicidad: Bancos 33 185 7 579 40 211
Deportes 33 185 3 248 36 1,89
Educacion 33 185 1 0,83 34 179
Economia Rural 28 157 28 147
Transporte 23 129 23 121
Desarrollo 19 107 3 2,48 22 116
Indicadores Econdmicos 12 0,67 12 0,63
Economia General 10 056 1 0,383 1 0,558
Religion 8 045 1 0,83 9 047
Delincuencia 6 0,34 1 0,83 7 0,37
Derechos de Familia 6 0,34 6 0,32
Celebridades 6 0,34 6 032
Manifestaciones Piblicas 4 0,22 4 0,21
Derechos Humanos 3 017 1 083 4 0,21
Historia del Gobierno 3 017 3 0,16
Pobreza 3 0,17 3 016
Laboral-sindicato 3 0,17 3 016
Cienciay Tecnologia 3 017 3 0,16
Epidemias 3 0,17 3 0,16
Medio Ambiente 3 0,17 3 016
Salud-otros 2 0,11 2 0,11
Sociales General 2 011 2 011
Politica 1 0,06 1 0,05
Proteccion Consumidor 1 0,06 1 0,05
Activismo-Igualdad 1 0,06 1 0,05
Arte General 1 0,06 1 0,05
Tiempo 1 0,06 1 0,05
Total 1779 100,00 121 100,00 1900 100,00
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La mujer mayor cuando aparece en la pantalla lo hace regularmente como
su propia imagen y no como actriz. El mayor no fue referido con ningan tipo
de relacion de consanguinidad. La mujer mayor rara vez se presento en clara
relacion con los nifios o conocidos. El tiempo promedio de presencia en
la pantalla de cada mayor es de 7.67 segundos. Sin embargo, aparecio con
frecuencia entre 2 y 4 segundos en la transmision. En general, cuando estan
presentes, lo hacen por un tiempo muy corto. La ocupacion de los mayores no
estéa claramente presentada. La ocupacion masidentificable esla de una persona
famosa o conocida que respalda un servicio o producto. El nivel econémico
predominante es la clase media, educada con un titulo universitario.

Preeminentemente los anuncios se muestran reforzando el estereotipo
del mayor, pero hay anuncios que muestran un desafio en el rol del mayor.
Cuando los adultos mayores aparecen en los anuncios con el tema Medios,
todos los talentos desafian el estereotipo de los adultos mayores. Es aqui donde
los mayores son presentados como jovenes, saliendo de sus hogares para las
noches de fiesta, alegremente, cantando acompariados por un grupo de amigos
heterosexuales utilizando sus teléfonos inteligentes con aplicaciones para
instrumentos musicales que los alientan en su fiesta de Navidad.

;Como se presentaron las mujeres mayores en este periodo? No se
mostraron timidas o sexualmente deseables; no se exhibieron emprendedoras
o indefensas. Sin embargo, casi la mitad de las mayores promovieron la variable:
quiero ser como ella. Fisicamente no muestran grasa, mas bien son delgadas.
Tienen arrugas, su pelo es corto, gris y recortado (peinado). En sus actitudes son
felices, no son codiciosas ni generosas. No exteriorizaron mal humor. Muestran
complacencia y no manifiestan enfermedades aparentes, defectos fisicos (como
ciega o uso de bastén). Son fuertes, sanas e independientes. No muestran
debilidad o cobardia y evocan sabiduria. Pocas se presentan como pobres (7,8%)
oricas (10,4%). Las mujeres mayores de 55 afios obtuvieron 2.26% (43/1900), del
total de apariciones en los 524 anuncios.

El enfoque positivo predomina el 75% del tiempo en las categorias donde se
muestran alos mayoresy es casi inexistente el enfoque negativo. Mas de la mitad
de los talentos mayores conforman un ambiente alegre con una iluminacién
intensa y sin muebles. El vestido presentado es normal, no esta desactualizado.
Se encontro que las imagenes de personas mayores con educacion y poder
econdmico se repiten, un problema que falta a la realidad de la isla. Se reveld
que habia ambigiiedad a la hora de nombrar a los mayores y presentarlos solos,
prefiriendo mostrarlos acompanados por otros grupos de edad. El perfil de
la anciana no mostré6 mucha claridad y, por el contrario, fue dudoso cuando
aparecio en situaciones fuera del rol tradicional, asunto que también Zhang
(2006) encontré en su investigacion. El discurso no es conciliador; existe una
incertidumbre ambivalente al presentar nuestras mayores en la pantalla.

Los 47 programas de television emitidos en el periodo estudiado se agruparon
en 10 géneros de television como muestra la siguiente tabla. Publicidad con
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talentos mayores patrocinaron principalmente programas de: revistas, seguidos
de concursos y noticieros. Los programas juveniles son patrocinados con menos
figuras de talentos mayores. El dia con menos presencia de anuncios con adultos
mayores fue un domingo con 9.4% y con la mayor presencia fue del 19%.

Tabla 4. Géneros televisivos y repeticion de anuncios con talentos mayores y sin
talentos mayores

Mayores
No Si Total

Genero Cine Recuento 959 184 1143
Programa % de Género Programa 83,9%) 16,1%| 100,0%|
Concurso Recuento 470 107 577
% de Género Programa 21,5% 18,5%) 100,0%|

Entretenimiento  Recuento 876 175 1051
% de Género Programa 83,3% 16,7%)| 100,0%|

Juvenil Recuento il 16 247
% de Género Programa 93,5% 6,5% 100,0%|

Noticias Recuento 840 182 1022
% de Género Programa 82,2% 17,8%)| 100,0%

Prog.Revista Recuento 33 15 54
% de Género Programa 72,2% 27 8%, 100,0%

Serie Recuento 177 25 202
% de Género Programa 87,6% 12,4%)| 100,0%

Serie-Otra Recuento 56 ] 65
% de Género Programa 86,2% 13,8%| 100,0%

Talk-Show Recuenta 75 11 86
% de Género Programa a7 2% 12,8%| 100,0%

Teledrama Recuento 1618 329 1947
% de Género Programa 83,1%| 16,9%,| 100,0%

Total Recuento 5341 1053 6394
% de Género Programa 83,5%| 16,5%)| 100,0%

La estacion de Telemundo fue la emisora con méas publicidad para este
grupo. Las estaciones de television comerciales puertorriquenas analizadas van
dirigidas al grupo objetivo target de 18 a 49 anos. Esta afirmacion es evidente en
los anuncios publicados en el periddico El Nuevo Dia. Un ejemplo de esto es la
siguiente imagen de un anuncio impreso en un rotativo:
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Imagen1

NADA NI NADIE
NOS DETIENE

1 6 de los primeros 30 programas en mujeres 18-49 anos

25 de los primeros 30 en hombres 18-49 anos

20 de los primeros 30 en personas 18-49 anos

1 5 de los primeros 30 enjé»;eriés 17,

20 de los primeros 30 en ninos

Hagan lo que hagan, digan lo que dig,
somos el lider indiscuiihle._en;:Pye_rtq Ri

wapaz=

s 314 B Ak e T

Encontramos rechazo a la figura de las personas mayores en las expresiones
de algunos de los anunciantes encuestados. Por ejemplo, un banco auspiciador
confiesa abiertamente que no incluye a los mayores, porque la imagen
corporativa debe proyectar frescura y juventud; pero los adultos mayores
simbolizan el pasado, lo viejo. Otro auspiciador se asegura de que el principal
talento en su producto nunca sera una mujer mayor. En un analisis cualitativo,
los anunciantes encuestados expresaron que sus anuncios estan dirigidos a
mujeres que son amas de casa con hijos. Entienden que este segmento tiene
poder econémico y no tienen en cuenta los cambios demograficos. Los hallazgos
recientemente publicados por el Dr. Hernan Vera Rodriguez (p.20) contravienen
estas suposiciones de los anunciantes. Senal6 que:

Mas de la mitad de todos los hogares en Puerto Rico viven en niveles equivalentes
al 130% de las pautas de pobreza en los Estados Unidos, en comparacion con
una quinta parte de los hogares estadounidenses. La pobreza en Puerto Rico es
particularmente pronunciada entre los adultos mayores, las mujeres que viven
solas con nifos y las personas con discapacidades.

Debido a que la mayoria de los hogares en Puerto Rico, especialmente los
que estan compuestos por personas mayores y mujeres solteras con hijos, son
economicamente similares, entonces los anunciantes pueden ampliar sus
esfuerzos promocionales a ambos grupos.

Si solamente miraramos la sociedad de Puerto Rico a través de los anuncios
publicitarios tendriamos la impresion de que la sociedad estd compuesta
principalmente por gente joven o que parece joven. Se ha dicho que la
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repeticion tiende a normalizar los estereotipos (entonces, ;qué encontramos
en nuestro estudio? Hallamos que casi no se muestran los mayores. La realidad
mediatica exhibe a los mayores en la television puertorriquena con imagenes
subrepresentadas y que se alejan de la realidad social. Por ejemplo, los mayores
enlalslason pobresymasdelamitad padecen de alguna condicién médica (Vera,
2014). Sin embargo, fueron mostrados como pertenecientes a la clase media y
exhibiendo plena salud, como dijo Muriel Cantor hace 30 afios, al argumentar
que el contenido de cualquier producto cultural est4 fuertemente influenciado
por los que financian y distribuyen el producto (Cantor, 1992, p. 115). Afiadi6 que
los programas de television en periodo primen time no estan separados de las
sociedades que los crearon y los consumen. Es decir, deben ser vistos como una
parte integral de la economia y politica de cada sociedad donde los programas
son tanto creados como distribuidos (Infra). En una mirada profunda a este
asunto, Palmore, Branch, Lawrence y Harris dijeron en su libro Mirror mirror
on the wall:

Lograr una sociedad no edadista requiere trabajo. Liberar a los individuos
para que encuentren una identidad del mayor que les convenga comodamente
y el empoderamiento de los mayores para que seleccionen la percepcion de
envejecimiento que les quede mejor, es realmente la inica manera de desentrafar
las fuerzas de la discriminacion por edad (2005, p. 135).

Abraham Maslow us6 como ilustracién un triangulo para describir cinco
niveles sobre las necesidades basicas del ser humano. Nombro el tercer nivel
como el de pertenencia, resaltando la importancia para cada individuo de
ser aceptado y sentirse parte de un grupo. Ahora bien, los anunciantes estan
convencidos de que los mayores forman parte del grupo de los que no gastan,
de los que necesitan asistencia de salud, de los que no necesitan estar a la moda
en ropa, no adquieren autos o no les interesa viajar. Entonces, los mayores en
la publicidad estan a medias o no son considerados como parte integral de la
sociedad pujante. Los anunciantes han sido extremadamente cautelosos en el
momento de incluir personajes mayores en sus comerciales y se han adherido a
lo que ha sido exitoso en el pasado. Ellos, como parte de la sociedad, producen
y reproducen lo que culturalmente es aceptable. El mercado esta cambiando,
al igual que las audiencias a quienes los anunciantes dirigen sus articulos
o servicios. El grupo de mayores no es un grupo homogéneo; los anunciantes
deben acercarse a este mercado de manera similar a como segmentan los grupos
no mayores, teniendo en cuenta los elementos demograficos y psicograficos.

Iniciamos esta investigacion aspirando a identificar las diversas imagenes
que representaban a los mayores en la publicidad televisiva durante el
periodo prime time en Puerto Rico. Logramos nuestro cometido. Al mirar
retrospectivamente hemos descubierto y corroborado el plan de accion que los
anunciantes usaron para reconocer el grupo objetivo a quienes destinan sus
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anuncios promocionales. Hallamos que se dirigen al grupo de los no mayores.
No solamente fue nula la produccién televisiva para mayores (Ramirez, 2010)
en Puerto Rico durante el tiempo analizado, sino que, en la publicidad, con
frecuencia, se les presenta acompanados, mayoritariamente unidos a los
personajes que la sociedad aprecia. Cuando aparecen, lo hacen principalmente
en temas estereotipados (salud) auspiciando programacion de no mayores.

Tener una sociedad libre de discriminacion por edad requiere un esfuerzo
por parte de los medios de comunicacion, para que los representados puedan
encontrar fidelidad en las imagenes que los encarnan. Comencemos por verlos
con mas frecuencia en anuncios y en situaciones reales que les permitan ver
modelos saludables para la autopercepcion. No esta de moda ser mayor. Sin
embargo, los mayores de nuestro tiempo estan llenos de vitalidad y energia
para vivir mas y mejor que hace décadas asegura Maria Eugenia Polo (2009).
Dianne Feinstein, la senadora mas antigua de los Estados Unidos, exclamo “A mi
generacion se le ha dado uno de los regalos mas grandes desde que comenzo la
historia: el regalo del tiempo”. Es hora de tenerles en cuenta.
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