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Cuando me decidi a escribir estas lineas lo hice con
gusto, porque si bien no soy una experta en gerontolo-
gia, 0 en geriatria, mis largos afios de trabajo en el cine
y en el medio publicitario y mi profundo interés por la
vejez, me entusiasman siempre a reflexionar sobre el
importante fendmeno actual: las nuevas metas logra-
das de longevidad han revolucionado la sociedad y el
viejo, como representacion de una categoria social, esta
pasando por primera vez en la historia a ser un prota-
gonista.

No voy a entrar a dar mas cifras de tasas demografi-
cas, ni curvas de proyecciones de poblacién; todos sa-
bemos a ciencia cierta que estamos pasando de ser
un pais de jovenes a convertirnos rapidamente en un
pais de viejos, ancianos, adultos mayores, tercera, cuar-
ta 0 quinta edad, como se nos quiera llamar. Por su-
puesto este fendmeno no es local, es la situacion de
practicamente todos los paises, es lo que Koffi Annan
denominé «La Revolucion silenciosa» y lo que Adolfo
Bioy Casares describe con lucidez en el Diario de la
guerra del cerdo, asi: “En un futuro préximo, si el régi-
men democratico se mantiene, el hombre viejo es el
amo”. Por simple matematica, entiéndanme. Mayoria
de votos ¢ Qué nos ensefia la estadistica? Vamos a ver:
que la muerte hoy no llega a los cincuenta sino a los
ochenta afios, y que mafana vendré a los cien. Perfec-
tamente, por un esfuerzo de la imaginacion, ustedes
conciban el niUmero de viejos que de este modo se
acumula y el peso muerto de su opinién en el manejo
de la cosa publica. Se acabé la dictadura del proletaria-
do, para dar paso a la dictadura de los viejos.

Hablar de dictadura, asi sea de los viejos, representa
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algo poco grato. No se trata de dominar a una u otra
categoria de la poblacion, pero si de darle el protago-
nismo a todas las edades y por supuesto también a la
vejez. Mas adelante pasaremos a analizar la imagen
del viejo en la publicidad actual, a niveles internacional
y nacional, pero es interesante que analicemos tam-
bién la imagen del viejo en la sociedad, cuyo vinculo es
por supuesto muy estrecho entre estos dos mundos.

El andlisis nos permitira también ventilar algunos de
los mitos que sobre la vejez se manejan frecuentemente
y se estereotipan. Para ello voy a anotar una parte de
la charla publicada con el Profesor Leopoldo Savarez-
za, médico especialista en psiquiatria y geriatria, psi-
coanalista, profesor titular de la catedra Tercera edad y
Vejez de la facultad de Psicologia de la Universidad de
Buenos Aires: “Laimagen que la sociedad tiene del viejo
es muy negativa, por lo menos en las sociedades occi-
dentales. No conseguimos hacer un marketing adecua-
do de la vejez y por lo tanto, nadie quiere ser
considerado un viejo. Pero hay muchos aspectos de la
vejez que podemos rescatar de esa mala imagen. En-
tre las cosas positivas que tiene este periodo esta el
simple hecho de estar vivo. Eso ya es un valor en si
mismo, pero todavia hay mas:

1. Contrariamente al mito de que los viejos son per-
sonas enfermas, la mayoria de ellos estan sanos.
El prejuicio nos dice: vejez = enfermedad. Pero si
una persona llega a vieja, es porque no ha sufrido
grandes enfermedades. En realidad esa asocia-
cion entre vejez y enfermedad es falsa, ya que la
enfermedad puede estar asociada a cualquier
edad de la vida.
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2. Otro mito es que los viejos son sabios: algunos lo
sony otros no.Y esto crea una dificultad adicional,
y es que con los viejos, al igual que con los de-
mas, no se puede generalizar. No podemos decir
gue los viejos sean esto o lo otro. La diversidad de
ancianos es grande; el periodo de tiempo que abar-
ca el envejecimiento es muy largo y cada vez cre-
ce mas. Por lo tanto, no podemos hacer
generalizaciones en ningun sentido.

Luchar contra los mitos y los estereotipos de la vejez
no es tarea facil, la poblacion vieja ha aumentado tanto
y tan rapido que ha sido mas veloz que la misma men-
talidad de la gente. Sin embargo esa es la labor que se
debe hacer, no solamente preparando a los jévenes
desde tempranas edades, sino también a los mismos
viejos. A este respecto quiero relatarles la experiencia
que tuvieron la doctora Judith Salerno, PhD con espe-
cializacion en Geriatria y ex directora del National Ins-
titute of Aging (NIA) en Baltimore y la Doctora Marie
Bernard. Ellas nos dicen: “En muchas culturas, como la
china por ejemplo, la gente de edad avanzada es hon-
rada y respetada porque representa la sabiduria y la
experiencia, mientras que en otras, sucede lo opuesto.
En este pais cuesta entender como los ancianos pue-
den contribuir a la sociedad y por lo tanto, surgen este-
reotipos negativos entorno a las personas de edad
avanzada. En los proximos 25 afios, en Estados Uni-
dos encontraremos que una de cada cinco personas
tendra mas de 65 afios. Esto significa que tenemos que
hallar formas de integrar a los ancianos a la sociedad
de una manera mas productiva”.

Para combatir los efectos de estos estereotipos, las
doctoras. Salerno y Marie Bernard realizaron un estu-
dio que revel6 resultados sorprendentes: los estudian-
tes de medicina que interactlan con personas mayores
en una etapa temprana de su entrenamiento médico,
al graduarse presentan una actitud mejor hacia sus
pacientes de edad avanzada. Por otro lado, las perso-
nas mayores gque asimilan los estereotipos negativos en
torno a la vejez podrian experimentar problemas cardio-
vasculares como respuesta a este estrés y por ende re-
ducir su longevidad. Con base en estas conclusiones, el
NIAy el American Visionary Art Museum (AVAM) en Bal-
timore, unieron fuerzas para implementar un programa
piloto que une a personas mayores con estudiantes de
medicina de segundo grado en una experiencia creativa
orientada a lograr una vejez mas saludable.
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Creo que hay mucho que hacer por parte de la socie-
dad para ir aboliendo los mitos y estereotipos de la ve-
jez. Esta es una labor que debe interesar no solamente
a la parte médica, sino a toda la sociedad, a los mis-
mos viejos, a los medios de comunicacién y por su-
puesto a los medios publicitarios.

Vamos a echar una visién general por algunas regio-
nes del mundo: la situacion de los viejos en el medio
publicitario europeo es muy similar a casi todos los
paises, Estados Unidos y en los sitios mas desarrolla-
dos, pero para tener una vision global podemos tomar
como referencia una parte del excelente articulo publi-
cado por la licenciada Maria Reyes Ledn Vergara en la
Revista Latina de Comunicacion Social, en Tenerife en
2003, donde tomando como base el «Hombre fingido»
de Juan Rey, la autora nos hace un excelente analisis de
la imagen del viejo en la publicidad actual en Espafia.

El anciano en la publicidad

Como dice Juan Rey en su libro El hombre fingido, “tras
el boom publicitario de los jévenes en los afios 70 y el
de los nifios en los 80, vendra el de los ancianos en los
90.Y asi ha sucedido. Por estas fechas estamos asis-
tiendo a la recuperacion del hombre viejo como mode-
lo de publicidad”. Las palabras del profesor Rey se
ponen hoy de manifiesto con la proliferacién de un gran
numero de anuncios publicitarios en los que los prota-
gonistas son ancianos, hombres o mujeres, pero an-
cianos, que parecen recuperar en la Publicidad parte
de la consideracién social perdida. Esta consideracion
negativa de la vejez, que aun hoy esta vigente, se debe
fundamentalmente a dos factores: por un lado, el aban-
dono de la vida laboral, que en una sociedad en la que
el trabajo es imprescindible para la total integracion en
ella, lleva a considerar al anciano como un sujeto que
gueda fuera del sistema productivo, y por otro lado, el
desfase de sus conocimientos, que no tienen sentido
en un mundo de continuas renovaciones.

Sin embargo, esta imagen de la tercera edad ha co-
menzado a cambiar ya que en los Ultimos afios las
mejoras sociales y laborales han conseguido que el
anciano llegue a su jubilacion con gran poder adquisiti-
Vo, impensable hace apenas unas décadas. Asimismo,
a estos logros econdmicos, hay que unir una mejora en
su salud gracias a los avances sanitarios que han con-
seguido una prolongacién de la esperanza de vida.
Ambos condicionantes, salud y poder econémico, han

Rev. Asoc. Colomb. Gerontol. Geriatr. Vol. 19 No. 2 / 2005



VENTURA

provocado que el anciano pase de ser un individuo im-
productivo y por tanto, sin valor desde la 6ptica de una
sociedad capitalista, a ser tenido en cuenta porque
social y econdmicamente representa un grupo de im-
portancia. En este sentido, la Publicidad, avida de con-
seguir nuevos clientes, ha visto en este viejo renovado
un nuevo modelo que se puede incorporar a su imagi-
nario como reclamo de este grupo social emergente.

Siguiendo a Juan Rey en su libro EI hombre fingido
(1994: 143), “son dos los papeles que, con porcentajes
similares, encarna el viejo en el imaginario de la Publi-
cidad: el anciano como garante de la tradicion y el an-
ciano como consumidor de productos especificos”:

1. El anciano como garante de la tradicion

La iconografia de un anuncio, con el anciano y el nifio
situados en una masia catalana (simbolo de lo tradi-
cional y del apego a la tierra) responde a la estética
habitual de este tipo de anuncios en los que el anciano
representa la sabiduria y la experiencia frente a la falta
de arraigo de las nuevas generaciones y el gusto por lo
industrial de éstas. Este tipo de anuncios presenta al
producto de la manera mas humana posible: un abuelo
bondadoso y bonachén cuya presencia serena y apa-
cible junto a la frescura y vitalidad del nifio despojan a
la mercancia de toda frialdad y deshumanizacion.

2. El anciano como nuevo consumidor

La consecuciéon del Estado de Bienestar ha llevado,
entre otros muchos aspectos, a la “dignificacion” de la
vejez, a la que “se premia” con una pension de jubila-
cién con la cual poder disfrutar de la Gltima etapa de su
vida de manera mas o menos digna segun los casos.
Asi, aparece un nuevo grupo social, cada vez mas nu-
meroso debido al envejecimiento de la poblacién, que
es el de los jubilados, cuyo poder adquisitivo lo con-
vierte en un sujeto muy apetecible para la Publicidad
siempre deseosa de captar nuevos clientes. Esta nue-
va funcién del anciano, antes sélo tratado por la publi-
cidad en su aspecto de garante de la tradicién, viene
representada por un individuo que aun siendo mayor,
tiene un aspecto mas rejuvenecido y mas urbano que
en el caso anterior. Incluso aparece ahora la figura fe-
menina, representando el papel de pareja (anuncios
de gafas con precios especiales para la tercera edad).
Su indumentaria también cambia, y de la boina, la ca-
misa de cuadros y los pantalones negros pasamos a
un anciano con ropa de joven y que se mueve en am-
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bientes distintos (medios de transporte, playas, vivien-
das de ciudad, etc.). Este anciano-joven por tanto, no
va a anunciar comida o bebida como en el caso ante-
rior, sino que “vendera” fundamentalmente ocio (via-
jes), productos de aseo y cuidado personal
(relacionados con las dentaduras postizas y gafas), pla-
nes de jubilacion, etc. Aqui es donde se observa con
mayor claridad ese anciano jovial y con mucha vida que
proyecta la Publicidad como creacion propia para que
los consumidores se vean identificados con él. Apare-
ce, por tanto, en contra de lo que en ocasiones ocurre
en la sociedad, como un individuo independiente, sano
y en plenas facultades fisicas y mentales, algo que in-
teresa enormemente a la Publicidad, pues es este tipo
de anciano y no otro, el que consume.

Como se ve, llegados a este punto, observamos que
existen dos consideraciones del anciano segun la Pu-
blicidad: como “garante de la tradicion”, y como “nuevo
consumidor”, denominaciones éstas que no hacen mas
que corroborar que en el primero de los casos el ancia-
no es considerado un mero actor dentro del spot publi-
citario que representa unos determinados valores que
se asocian al producto, mientras que en el segundo de
los casos la figura del anciano va mas alla de la del
actor, siendo el destinatario de la accion publicitaria en
cuestion.

Cabe mencionar los numerosos productos que ya se
estan comercializando en Europa y Estados Unidos
para viejos y por lo tanto se publicitan. No solamente
se trata de productos como bancos, cajas de retiro de
jubilacion, viajes y esparcimientos, pafiales para la in-
continencia, drogas contra el envejecimiento o audifo-
nos. Ya existen en el mercado varios otros productos
como ropa disefiada especialmente para viejos. Toma-
mos como ejemplo la prestigiosa cadena de ropa Da-
mart que nacié en Francia pero ya se ha extendido por
toda la Unién Europea. Es ropa con disefio, de estiliza-
do corte que puede ser utilizada por viejos y jovenes,
pero también tienen una linea de prendas disefiadas
con algunos de los estereotipos de la vejez: mas ca-
liente para los viejos friolentos, caucho en la cintura
para facilitar los cierres y amplitud en los modelos, por-
gue segun dicen alos viejos no les gusta vestirse apre-
tados. A pesar de tener costos relativamente altos, esta
prestigiosa cadena de almacenes ha logrado situarse
entre las mas solicitadas entre los viejos con alguin po-
der adquisitivo.
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Para cerrar nuestra panoramica de la vejez en la publi-
cidad internacional, vamos a analizar una primera bre-
ve seleccion de comerciales internacionales donde
podremos apreciar la imagen que en general se esta
produciendo de la vejez.

1. Derechos Humanos. Este comercial busca concien-
tizar sobre la situacién miserable en que se pueden
encontrar algunos de los abuelos, que comparados con
un perro, podrian ser desechados.

2. Ahora pasamos a la reivindicacion de esta imagen
de la vejez, con el comercial de Dagblet, donde un po-
litico utiliza para su beneficio la imagen de los ancia-
nos y es fuertemente reprendido por una llcida y
enérgica vieja que no come cuento!

3. También tenemos los clasicos comerciales donde pro-
mocionan vacaciones y esparcimiento para la tercera
edad y por supuesto los muestran en actitudes juveniles
que buscan ser atractivas y a veces hasta ridiculas.

4. El interés de otros anuncios es mostrar una imagen
clasica de la vejez actual, donde vemos una anciana
activa e independiente.

5.Y para terminar esta primera seleccién de comercia-
les internacionales, no podiamos dejar de tener al an-
ciano burlesco, que frecuentemente retratan los
publicistas para llamar la atencidon en sus mensajes
publicitarios con humor.

Antes de pasar a analizar la situacion del anciano en
los medios publicitarios colombianos, quiero anotarles
parte de un interesante articulo editado en Mercadeo
Digital: “DE ADORAR LA JUVENTUD A APRECIAR LA
TERCERA EDAD".

“Mercadélogos”y fabricantes ya comenzaron a ocupar-
se de los mayores. Ahora que el grupo etario que mas
crece es el de la gente de mas de 80 afios, olvidan su
obsesién con la juventud y atienden las realidades de
una poblacién cada vez mas vieja. Hoy, 35 millones de
estadounidenses tienen 65 afios 0 més. El numero se
duplicara en poco mas de 30 afios gracias a los 70
millones de baby boomers, cuyos representantes mas
viejos ya estan en los 50. En realidad gran parte del
mundo desarrollado esta envejeciendo, a medida que
la gente vive mas y las tasas de natalidad declinan.
Japoén pronto tendra menos de dos adultos en activi-
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dad para sostener a un jubilado (hoy trabajan cinco por
cada jubilado). El nimero de italianos de mas de 65
afos aumentara 15% en los préximos 12 afos, mien-
tras que la tasa de natalidad se contraera 30%. Alema-
nia y Francia presentan situaciones semejantes.

Los “mercaddlogos” redoblaran sus esfuerzos por lle-
gar a los ciudadanos viejos que tienen mas salud y mas
dinero que las generaciones anteriores. En publicidad,
las imagenes de ancianos reflejaran mas justamente
una heterogénea poblacién: muchas razas, muchos in-
tereses y muchos niveles de bienestar emocional y fisi-
co. (Y, por qué no, también se los puede ir a buscar en
la Internet. La gente de mas de 50 afios constituye el
segmento de usuarios Web de mayor crecimiento y tan
inclinado a comprar online como cualquier otro grupo).

La persistente escasez de mano de obra obligara a los
empleadores a ajustar la estructura organizacional para
acomodar trabajadores de diferentes generaciones. Esto
llevard a una nueva apreciacion de lo que los mas viejos
aportan al trabajo: lealtad, flexibilidad y un tesoro de co-
nocimiento acumulado y experiencia. Lo que es mas,
muchos de los viejos de mafiana no podran darse el lujo
de la jubilacion, y querrén seguir viviendo vidas produc-
tivas prolongando sus carreras o iniciando nuevas. Las
comunidades de retirados cambiaran de aspecto para
reflejar una nueva clase de residentes, mas activos e
independientes. Los colegios de los pueblos, siempre
ricos en estimulacion cultural e intelectual, estan brotan-
do con campos de retiro. Nuevos modelos de viviendas
para ancianos y hasta comunidades con atencion per-
sonal y médica y viviendas preparadas para personas
con alguna limitacién o con dificultades fisicas. Las ciu-
dades estan haciendo esfuerzos por ser mas conforta-
bles para los ancianos, para que puedan continuar
viviendo en las casas que ya conocen y quieren, en lu-
gar de verse obligados a retirarse a lugares especiales.
Los productos y servicios para el consumo se volveran
mas asequibles a la gente que ya no se mueve como
antes, o que tiene problemas visuales o auditivos. Com-
parativamente tendran mas salud que antes, pero a la
larga el tiempo deja su marca en la mayoria de los cuer-
pos. Aparatos que se activan con una orden verbal, li-
bros con letra grande, ropa cdmoda y facil de mantener,
son algunas de las respuestas para esta tendencia.

La poblacion que esta entrando en la “tercera edad”
obligara a casi todos los negocios a repensar sus pro-
ductos, servicios y marketing. Las empresas crearan
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«empleos puente» para ayudar a que sus trabajadores
hagan la transiciéon hacia la jubilaciéon en forma gra-
dual. Se acentuara el debate sobre el derecho a morir
a medida que crece el nimero de los que enfrentan su
propia mortalidad.

En conclusiéon vemos cémo la imagen del viejo en la
publicidad internacional definitivamente ha evoluciona-
do y el ambiente esta abierto a que siga evolucionando
aun mas.

La imagen del anciano
en el medio publicitario colombiano

Lamentablemente, si bien el fendmeno del envejeci-
miento ya es un hecho en nuestro pais, la mentalidad
gue deberia acompafarlo aun tarda en evolucionar.

Para confrontar la imagen del anciano en los medios
publicitarios le preguntamos directamente su concepto
a algunos de los directores creativos mas destacados
del pais:

1. ¢ Cual considera usted que sea la imagen actual de
la vejez en los medios publicitarios?

2. ¢ En qué cree usted que esa imagen ha evoluciona-
do en los ultimos anos?

A continuacion anotaré parte de algunas de las res-
puestas.

1. “La imagen de la vejez en los medios publicitarios
siempre ha sido la del abuelo tierno, sonriente, en tor-
no a su familia 0 a sus nietos y compartiendo momen-
tos gratos. La de la abuela es similar pero es con la que
se comparten secretos de vida, de cocina, de hogar.
No se presentan mensajes dirigidos a la “tercera edad”.
Creo que aun no se ha desarrollado un mercadeo im-
portante dirigido a ellos a pesar de que las cifras mues-
tran cémo la poblacion colombiana envejece cada vez
mas. Ha habido esfuerzos timidos de ciertas empresas
de servicios, como aerolineas con planes propios. La
imagen ha cambiado de acuerdo con el cambio que ha
tenido la vejez, la expectativa de vida es mas altay la
gente envejece mas tarde».

2. «Pienso que la experiencia y la sensatez que dan los
afios siempre seran una excelente herramienta para
gue avalen algunos productos que requieren de un tes-
timonial de vida donde los ancianos son el mejor ejem-
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plo de esa vida». En cuanto a la pregunta sobre la evo-
lucién de esa imagen responde: “Sigue siendo igual.
Los viejitos siguen despertando la ternura, la experien-
ciay la sensatez que traen los afios».

3. «En la publicidad, y sobretodo en la colombiana,
desde el principio y en la mayoria de casos se estereo-
tip6 el papel de los ancianos, sus roles eran muy defini-
dos ya que eran o viejitas en moto o exageradamente
coloridas, o eran viejitos buscando quinceafieras. Afor-
tunadamente con el pasar del tiempo y gracias a la
misma globalizacién de los mensajes hemos logrado
aqui en Colombia tomar un poco mas de conciencia y
tratar con mucho mas respeto a las personas de la ter-
cera edad, mostrandolas més cercanas a su realidad y
a su manera de ver la vida. falta mucho para llegar a
considerar a los ancianos parte importante de la co-
municacion publicitaria como lo hacen en sitios como
Europa o Japén, pero creo que algo hemos mejorado.»

4. «El estereotipo del viejo es solo comparable con el
estereotipo de los bebés: el viejo Colombiano es abue-
lo, usa camisa de cuadros, gafas y ropa muy tradicio-
nal; la abuela normalmente tiene las gafas colgadas de
una cadenita, falda y zapatos planos. El anciano publi-
citario tiene espiritu envejecido, no juvenil; es aburrido
pero sobre todo es facilmente identificable. Eso porque
aqui no tratamos de venderle nada a nadie que no ten-
ga maximo 50 afios (excepto pafales para la inconti-
nencia)». Afadia: «Un titular de un diario local decia:
acribillado anciano de 62 afios. Recuerdo que mi abuelo
se sintié ofendido porque aunque tenia casi 70 no se sen-
tia un anciano, y a los 62 mucho menos. La imagen del
viejo no se ha modificado, lo que ha cambiado es el nu-
mero de personas que consideramos viejas. La califica-
cién de anciano se gana hoy cuando la persona es mas
vieja que antes y ademas esta mucho mas impedidax.

5. «Lo primero que creo es que hay dos reflexiones: ¢, Se
deben usar 0 no? y ¢ Se estan usando bien o no? En la
primera de ellas creo que si se deben usar si el mensaje
lo requiere. Asi como se usan nifios, adolescentes, adul-
tos, asi como se usan mujeres u hombres, asi como se
usan blancos o negros, pues es totalmente valido usar
ancianos. Seria excluyente no hacerlo. Si uno tiene que
anunciar un producto para nifios, pone en el mensaje
nifios. Si uno tiene que anunciar un producto para ancia-
nos pues debe retratarlos en el mensaje. Es natural que
para anunciar un pafial para la incontinencia lo expon-
gan quienes lo usan. En ese sentido me parece que el
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uso de ancianos en los comerciales es adecuado. Los
dignifica, los retrata en su realidad. Asi mismo, si uno
quiere mostrar una familia, pues lo I6gico es que alli haya
gente de todas las edades, y ain mas si la labor del
anciano dentro de la comunicacion exalta su condicion.
Como en un comercial argentino en que una abuela de
mas de cien afios que ha podido vivir en tres siglos (fina-
les del 19, todo el 20 y principio del 21) relne a toda la
familia para una cenay en tono humoristico les pregun-
ta: ¢ Y qué se siente ser del siglo pasado?

Este dltimo punto lo conduce a uno a la segunda reflexion.
¢ Se estan usando bien o mal? ¢ Se esta haciendo humor
con los ancianos o se esta burlando la publicidad de ellos?
Porgue uno ve gran cantidad de casos en que se usa su
condicion para reflejar aspectos negativos, mostrar a una
persona torpe, olvidadiza y débil y muchos comunicado-
res recurren a un abuelo. En ese sentido me parece in-
adecuado su uso. Como por ejemplo un comercial de una
entidad bancaria referente a unos ladrones: ponen a una
viejita a identificar a un delincuente, se cae el vidrio y ella
gueda indefensa. ¢, Porqué una abuelita y no un sefior nor-
mal? ¢ Porqué pretenden mostrar que la abuelita por su
edad es alguien débil?

El uso de ancianos, si. Pero debe ser para rescatar sus
virtudes: experiencia, sabiduria, gracia y humor si se
quiere. Porque tampoco se trata de ponerlos siempre
como personas serias y aburridas. Los viejitos también
pueden ser alegres, pueden vivir situaciones cémicas.
En ese sentido el comercial en el que un viejito descu-
bre que su nieta esta en una revista porno es valido.
Ahi hay humor, el viejito es simpdtico, la historia es co-
micay no denigra de su situacion de vejez, al contrario,
hace que se vea a los ancianos como personas que
viven momentos divertidos.»

6. «Antes de asociar a la «tercera edad» con la comuni-
cacion publicitaria es indefectible que se le venga a uno
a la mente la desproteccion social que tienen estas per-
sonas. Hay un evidente irrespeto a la edad, que se ve 'y
se siente. Son personas que no son tenidas en cuenta ni
como ejemplo de vida y experiencia, ni como personas
gue necesitan de un ambito y un desarrollo de ciudad
gue los favorezca (todo lo anterior es un concepto rapi-
do de mi sentir respecto a la vejez). Ahora, aterrizando
este concepto a la publicidad, comienza uno a sentir que
se presenta el mismo fendmeno de «irrespeto». No son
tenidos en cuenta (0 mas exactamente, no los tenemos
en cuenta) en los planes de mercadeo masivo porque
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no son un target interesante de consumo y mucho me-
nos de imagen. En cuanto a consumo en muy contadas
excepciones son tenidos en cuenta (excepto categoria
pafales/incontinencia). En cuanto a imagen, la gran
mayoria de las marcas solamente quieren ser asocia-
das con deseos de juventud, simbolos de modernismo,
cualidades estéticas. Estas personas de 65 afios 0 mas
aparecen en los comerciales «adornando» o comple-
tando el estereotipo de nucleo familiar simplemente para
darle a alguna categoria de productos el toque o tono de
familiaridad, cercania o calor humano. Pero nunca espe-
remos de ellos que sean voceros de la marca o que den
testimonio de algo. De hecho en las estrategias de co-
municacion se segmentan las edades y es muy comudn
oir «...nuestro multitarget de audiencia lo podemos divi-
dir en 4 segmentos: edades entre 5y 10 afios; 12 y 18;
20 a 35; 35 a 45...y pare de contar. El resto no interesa.
No le encuentran valores de imagen a la tercera edad.
Es una realidad. Es una lastima”.

Y agreg6 como anécdota: Una margarina cambi6 su
publicidad este afio. Les pregunté por qué la habian
dejado a un lado y me dijeron: «ya se ve muy sefiora y
las nuevas jovenes amas de casa no quieren identifi-
carse con ella». Curioso, también otras edades mayor-
citas comienzan a ser discriminadas.

Para concluir podemos decir que, si bien es cierto que
en paises mas desarrollados la imagen del viejo en la
publicidad ya ha evolucionado, debemos constatar que
en Colombia a pesar de haber iniciado el proceso de
concientizacién, ain nos queda un largo camino por
recorrer. El viejo se ha convertido en revolucionario, esta
haciendo transformar la sociedad y por el mismo cami-
no hara evolucionar la imagen de la vejez en la socie-
dad y por ende en la publicidad.

No quiero terminar estas palabras sin recordar un her-
moso comercial de la India. Aunque es muy sencillo en
su produccidn, es supremamente creativo en su realiza-
cién: se trata de dos viejos que van sentados en un bus
urbano. Al lado de ellos se encuentra parado un joven
pasajero que estd fumando. Los viejos se miran y final-
mente el mayor de ellos se levanta y le cede su puesto
en la banca al joven fumador. Aparece un letrero que
dice: «Hay que ser generoso con los que van a morir».

Este anuncio ofrece sin lugar a dudas una visiéon opti-
mista de la vejez que es la que quiero dejar impregna-
da en este texto.
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