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CAPITULO XI

COMUNICACION PLATEADA: DESAFIOS Y
OPORTUNIDADES EN LA ERA DIGITAL

ANA PILAR FANANAS BIESCAS
Universidad de Milaga, UMA

[SABEL INIESTA-ALEMAN
Universidad Internacional de La Rioja,. UNIR

En la sociedad actual, cuando estamos més interconectados que nunca,
la comunicacién juega un papel crucial en el éxito social y empresarial
de las personas mayores. Estas personas, protagonistas de la sifver eco-
nomy, son también atractivas como consumidores una vez sus ingresos
son estables y, €en algunos casos, suficientemente holgados. Investigar
cuales son las habilidades de comunicacién adaptadas a su contexto cul-
tural y de edad es esencial, huyendo de los estereotipos de abuelo/viejo
que, a menudo, se eluden con eufemismos para eliminar conceptos in-
cémodos que pueden provocar y reﬂej ar angustia en lugar de una ima-

gen de éxito entre el piblico de mayor edad (Bravo-Segal, 2018).

El término anglosajén silver economy (economia plateada) es un con-
cepto maduro que surge en Japén -uno de los paises mds envejecidos del
mundo- durante los afos 70. Segin define European Commission
(2015), este concepto hace referencia a la suma de toda la actividad eco-
némica que satisface las necesidades de los adultos mayores de 50 afios,
incluyendo los bienes y servicios que estas personas compran de forma
directa y la actividad econémica que su gasto genera. Es decir, el con-
cepto de economia plateada responde a las oportunidades econédmicas
que surgen del gasto ptblico y privado en relacién con el envejecimiento

y las necesidades especificas de la poblacic')n de mis de 50 anos

Es un segmento econémico lleno de oportunidades de generacién de
riqueza (Maldonado et al, 2021), un nuevo mercado de consumo de
productos y servicios disefiados para la poblacién de adultos mayores
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(European Commission, 2015). En términos econémicos y de empleo,
en la Unién Europea se estima que la economia plateada llegue a alcan-
zar en 2025 los 5.7 trillones de euros. Con una contribucién al PIB del
32%, logrando generar en torno a 88 millones de puestos de trabajo: el

38% del empleo de la Unién Europea. La silver economy supuso el 22%
del empleo de Espana en 2019 (Arcos, 2021).

Asi, la economia plateada puede ser conceptualizada como el conjunto
de oportunidades econémicas que surgen a raiz del gasto publico y del
consumidor relacionado con la poblacién envejecida y las necesidades
especificas de la poblacién mayor de 50 anos. Esta abarca una parte sig-
nificativa de la economia general del consumidor, aunque con notables
disparidades en las prioridades y patrones de gasto (European Commis-
sion, 2015). Encontramos amplias referencias a este término al revisar
la literatura acerca del grupo poblacional situado por encima de los 50
anos (50+), referido a menudo con el mencionado anglicismo. A su vez,
este incluye como subgrupo la también conocida como edad de oro: los
mayores de 65 afos.

Por otra parte, la economia plateada hoy aparece con acepciones positi-
vas y deseables, en contraposicién a la éptica con la que se apreciaba afos
atrds a este grupo de poblacién (Maldonado et al, 2021). Es una visién
que ha hecho que el término tercera edad esté cayendo en desuso, dando
lugar a otro concepto, el de sénior o silver, que hace referencia a aquellos
mayores que se encuentran entre los 55 y los 80 afios y que disfrutan de
mayores capacidades fisicas y mentales que antes (Santa Lucia, 2021),
ademds de un gran poder adquisitivo. Y es a partir de los 80 afnos cuando
se dice que la persona entra en la cuarta edad, esto es, la vejez, que ante-
riormente podia englobarse en el concepto de tercera edad.

En las dltimas dos décadas, se ha producido una redefinicién signiﬁca—
tiva de las distintas etapas de la vida. Los nifios han sido reconocidos
como sujetos con derechos, mientras que los jévenes se han visto carac-
terizados por la incertidumbre que enfrentan en su transicién a la edad
adulta. Los adultos, por su parte, han adquirido un estatus de autoridad
simbdlica en la sociedad. En contraste, los ancianos han sido reinterpre-
tados como consumidores potenciales de entretenimiento, siendo fre-
cuentemente representados en programas de televisién y peliculas.
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La reflexién sobre la representacién de las distintas etapas de la vida en
la sociedad contempordnea se presenta ampliamente en la obra de Bar-
bero (2004), quien analiza el cambio paradigmdtico que experimenta la
percepcidn social de las edades. Este autor sefiala una inversién de sen-
tido radical, donde los jovenes pasan a ocupar el lugar de privilegio que
antes correspondl’a a los ancianos. Histéricamente, los ancianos repre-
sentaban modelos de vida. Sin embargo, progresivamente, son los jéve-
nes quienes emergen como los principales referentes en términos de
cuerpo, estilo de vida y comportamiento. Este giro trasciende la volun-
tad individual y se convierte en un fenédmeno arbitrado por los medios
de comunicacién, quienes catalizan esta transformacién. Asi, los medios
no son agentes directos de este cambio, sino facilitadores de un profundo
desplazamiento en el paradigma cultural y en la percepcién del conoci-

miento, anteriormente centrados en la experiencia de los ancianos.

LLAS PERSONAS MAYORES COMO CONSUMIDORES

Con el fin de identificar de manera mds precisa las disparidades en el
comportamiento de consumo de estas personas mayores, Pauhofova &
Dovalova (2015) sugieren la subdivisién en estos grupos etarios: los j6-
venes ancianos (de 50 a 64 afos), los ancianos mayores (de 65 a 79 afios)
y los ancianos mds longevos (de 80 afios en adelante). Este enfoque di-
ferenciado permite comprender mejor las necesidades y preferencias de
cada segmento demogrifico, lo que facilita el disefio de estrategias espe-
cificas para cada uno. Ademds, reconoce la diversidad dentro de la po-
blacién de edad avanzada, que abarca desde aquellos que recientemente
han entrado en la etapa de la vejez hasta aquellos que han superado los
80 anos de edad. Al hacer distinciones entre estos grupos, se puede adap-
tar mejor la comunicacién a las necesidades cambiantes y las caracteris-

ticas especificas de cada cohorte, lo que maximiza su potencial.

A pesar de conformar una minoria social, esta parte de la poblacién aca-
para una creciente atencién por tener cada vez mayor acceso a productos
audiovisuales disenados especificamente para ellos, asi como a redes so-

ciales y tecnologfa lddica.
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El concepto de tercera edad ha evolucionado hacia una nocién de edad
dorada, asociada con la salud, la actividad y la plenitud, que es predo-
minantemente promovida en la publicidad y los medios de comunica-
cién. Esto ha dado lugar a la creacién de un estereotipo de «viejévenes»
que, aunque distante de la realidad social, ha sido ampliamente difun-

dido por los propios medios y la publicidad (Guarinos, 2021)

El edadismo, en la definicién de la RAE, es la discriminacién por razén
de edad, especialmente de las personas mayores o ancianas. Este con-
cepto fue acufiado por Butler y Lewis (1973) en referencia a un grupo
etario que, habitualmente, ha estado maltratado en el discurso medidtico
(Bravo-Segal, 2018) tanto en el modo de representacién, como en su
presencia de dentro de la programacién (Martin-Pena & Guarinos,
2022). Por ejemplo, poco se habla del desempleo en las personas sénior
(mayores de 50 afos) cuando el 85% de ellas estd buscando empleo y
suponen el 39% de los parados de larga duracién (Randstad Research,

2023) en Espana.

El edadismo puede restringir el acceso de las personas mayores a recursos
financieros, redes de contactos y oportunidades de mercado (Fritsch &
Wyrwich, 2017). Ademds, estos prejuicios pueden subestimar sus habi-
lidades y potencial de innovacién, dificultando su capacidad para atraer
inversores y clientes. Para contrarrestar este fenémeno y fomentar una
cultura més inclusiva, es fundamental que los responsables de politicas
y las organizaciones empresariales promuevan entornos que valoren la
diversidad de edades y proporcionen apoyo adaptado, incluyendo pro-
gramas de mentorfa, iniciativas de financiacién y eventos de networking
para personas de todas las edades. Estas medidas no solo pueden desblo-
quear el potencial no aprovechado de los trabajadores y emprendedores
séniors sino que, especialmente estos tltimos, también contribuirfan al

enriquecimiento y la innovacién de la sociedad en su conjunto.

En las Giltimas dos décadas, el segmento de la poblacic')n conformado por
jubilados y personas mayores ha sido el foco de una amplia gama de
productos destinados a promover un envejecimiento activo y prospero,
asociado con un estilo de vida de ocio y cuidado personal. Sin embargo,

la idealizacién de una edad de oro marcada por la solvencia y la
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estabilidad econémica contrasta con una realidad social reflejada en los
medios, donde se destacan aspectos como la dependencia, la enfermedad
y la mortalidad. La concepcién anteriormente embellecida, se enfrenta
con una representacion distinta influenciada por un contexto social que

dicta los mensajes transmitidos a través de los medios de comunicacién.

Este cambio de paradigma se agudiza con la pandemia global a partir de
2020, caracterizada por preocupaciones relacionadas con la vulnerabili-
dad, la enfermedad y la mortalidad (Guarinos, 2021). Por tanto, encon-
tramos una coexistencia medidtica de diferentes tendencias: inclinacidn,
aversién e incluso soslayo hacia las personas mayores, especialmente ha-

cla aquéﬂas con proyectos profesionales propios.

EMPRENDIMIENTO Y TRABAJO PLATEADO

El equilibrio entre la vida laboral y personal en la Unién Europea se estd
deteriorando (Eurofound Europa, 2016; Bending & Bubbico, 2019), y
esto afecta al bienestar y la productividad. Los indicadores sobre la ca-
pacidad de las personas para combinar el trabajo remunerado y otras
responsabilidades evidencian que las mujeres se enfrentan a mayores di-
ficultades que los hombres, aunque los hombres de mediana edad siguen
siendo los mds propensos a considerar que el trabajo deja muy poco
tiempo para las responsabilidades familiares. El equilibrio entre la vida
laboral y familiar parece haberse deteriorado en todos los géneros y gru-
pos de edad durante la dltima década.

Ahondando en la revisién de la literatura sobre emprendimiento y sé-
niors, encontramos constantes alusiones a la cada vez mds amplia coexis-
tencia intergeneracional en el 4mbito de la gestién de personas y el desa-
fio que ésta conlleva en cuanto al desarrollo de su espiritu empresarial y
su bienestar. Las desigualdades etarias son persistentes, asi como la
inequidad de trato en cuanto a cuestiones de género y responsabilidades
familiares. En este sentido, Finnerty y Krzystofik (1985) senalan el
«miedo al fracaso» como principal barrera al emprendimiento, elemento
subjetivo como la falta de confianza en uno mismo, destacada por auto-
res posteriores e igualmente compleja de cuantificar (Gill et al. 2011).

Los estigmas y el empleo infra remunerado afectan negativamente al bie-

nestar, la salud y la estabilidad de los mayores. Los gobiernos deben
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implementar politicas adecuadas, apoyando especialmente a las mujeres
por encima de 65 afos, ya que la seguridad social -la pensién- determina

de forma crucial su situacién econémica y su potencial nivel de bienestar

(Batiashvili, 2023).

La discriminacién por edad y la falta de oportunidades laborales son
desafios significativos para los trabajadores mayores (Bartek, 2022). La
situacion se complica con la variabilidad de las practicas laborales neu-
trales en cuanto a la edad, dependiendo de la legislacién y la colabora-
cién entre empresas y sindicatos en diferentes paises (Cebulla & Wil-
kinson, 2019). Las politicas gubernamentales deben adaptarse para apo-
yar a los mayores en el auto empleo y en su imagen fuerte en ¢l entorno
sociolaboral, ya que persisten diferencias significativas entre paises en
cuanto a los enfoques para abordar el edadismo, estando Espana reza-

gada en iniciativas para combatir este.

Rossi et al. (2011) abordan el emprendimiento identificando una serie
de factores que favorecen esta actividad, sobre todo entre las mujeres.
Entre estos factores se encuentran la flexibilidad en los horarios y la po-
sibilidad de trabajar a tiempo parcial, lo cual permite conciliar la vida
laboral y familiar. Ademds, destacan la libertad de organizacién que
ofrece el emprendimiento permitiendo, especialmente a las mujeres, to-
mar decisiones auténomas y ejercer un mayor control sobre su trabajo.
Asimismo, sefialan que esta actividad ofrece la oportunidad de superar
el techo de cristal que a menudo se encuentra en el dmbito laboral asa-
lariado, lo que permite alcanzar niveles més altos de éxito y realizacién
profesional. A su vez, resaltan la importancia de contar con medidas de
apoyo especificas dirigidas a ciertos grupos de emprendedores, que pue-
den ayudarles a superar obstdculos y desarrollar sus negocios de manera

efectiva.

Sin embargo, también se identifican (Rossi et al., 2011) una serie de
barreras que las mujeres enfrentan en el camino hacia el emprendi-
miento. Una de estas barreras es el nivel de educacién y habilidades, ya
que muchas mujeres pueden carecer de la formacién necesaria para ini-
ciar y gestionar un negocio con éxito. Asimismo, sefialan la falta de

apoyo, tanto financiero como institucional, como un obsticulo
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importante para las mujeres emprendedoras. Los prejuicios plantean
obstéculos, restringiendo las oportunidades y promoviendo la discrimi-
nacién en el entorno laboral. En resumen, es importante abordar estas
barreras que los diferentes grupos de emprendedores enfrentan y pro-
porcionar el apoyo necesario para promover la igualdad de oportunida-

des en el dmbito empresarial.

LA COMUNICACION DIGITAL

A pesar de los avances significativos en Espafa en términos de integra-
cién de tecnologl'a digital y servicios pflblicos digitales, nuestro pal’s aln
enfrenta desafios en cuanto a la inclusién digital de ciertos segmentos de
la poblacién mayor. Espafa es lider en conectividad, ocupando el tercer
puesto por segundo afo consecutivo dentro de la Unién Europea, y ha
mejorado su posicién en el Indice de la Economia y la Sociedad Digita-
les (DESI): ocupa el séptimo lugar de los 27 Estados miembros de la UE
en la edicién de 2022.

No obstante, la brecha digital persiste, especialmente entre los mayores.
Pese a ser una parte activa y esencial de la sociedad, la brecha digital
abierta con el avance tecnolégico necesita trabajar mds la accesibilidad
para incluir a este publico. Y es que, aunque la accesibilidad es universal,
la usabilidad es especifica para sus destinatarios y el entorno dénde se
desenvuelve no siempre es el ideal. Bien es cierto que esa brecha, poco a

poco, se va cerrado (ilustracién 1) aunque adn asciende al 54% de los

mayores de 50 afios y al 76% de los mayores de 80 (Recio, 2022).
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llustracion 6 Porcentaje de personas que han utilizado internet en los ultimos tres meses,

por edad. Brecha Digital, Espafia 2009-2020.
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Fuente: elaboracion propia en base a datos INE, encuesta de equipamiento
y uso de TIC en los hogares (2020).

El entorno tecnoldgico actual no siempre es ideal para las necesidades y
habilidades de las personas mayores, lo que resalta la necesidad de es-
fuerzos adicionales para mejorar la accesibilidad y la usabilidad de la tec-
nologfa, asegurando asi que este grupo pueda beneficiarse plenamente
de las oportunidades que ofrece la era digital. El entorno digital registra
un progreso relativo y un rendimiento superior al de afios anteriores, en
el que Espafa ocupa ahora el puesto 11, situdndose 5 puestos por en-
cima del ocupado en 2021,

A medida que la esperanza de vida aumenta y se extiende la vida laboral,
es necesario reconsiderar la estructura tradicional de la educacién y la
jubilacién. Se requerirdn perfodos adicionales de formacién en la me-
diana edad para adaptarse a las nuevas tecnologias y habilidades laborales
(Conde-Ruiz, 2019). Por tanto, serfa oportuno aprovechar la reforma
del sistema de pensiones para incorporar un componente de capitaliza-
cién voluntaria. Esto permitirfa a los trabajadores utilizar los recursos

acumulados no solo como complemento de su pensidn, sino también
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para invertir en su propio desarrollo profesional y capital humano en
cualquier etapa de su vida laboral. Esta adaptacién serfa fundamental
para garantizar la competitividad y la empleabilidad de las personas ma-
yores en un entorno laboral en constante evolucién. Ademds, una ima-
gen positiva de las personas mayores en los medios audiovisuales y en la
cultura popular puede contribuir a cambiar las percepciones sociales so-
bre la edad y promover su participacién activa en la sociedad y en el

mercado laboral.

[LA COMUNICACION PLATEADA Y LOS MEDIOS DE COMUNICACION

Los emprendedores de startups representan el arquetipo paradigmadtico
de la era hiper moderna, perfilindose como los artifices destinados a
forjar las circunstancias para sobrellevar la crisis, asumiendo la respon-
sabilidad individual del progreso (Ortiz-Garcfa, 2018). Asi, emergen en
los medios de comunicacién como modelos idealizados en la sociedad
hiper moderna, marcada por una desilusion hacia la fluidez de la pos-
modernidad y afectada por las recurrentes crisis econémicas que han sa-

cudido y continuardn afectando a las sociedades tecno-capitalistas.

El enfoque medidtico promueve la actitud como un distintivo del indi-
viduo emprendedor, concebido como auténomo y distante de las estruc-
turas sociales establecidas, como la educacién, la asistencia, los sindica-
tos y la clase (Bravo-Segal, 2018). Esta representacién es transmitida di-
rectamente por los propios protagonistas del mensaje, otorgando a los
medios una cierta objetividad que, paradéjicamente, utiliza la objetiva—
cién para subjetivar: lo que relatan los emprendedores es su vivencia, y
por tanto, resulta incuestionable conforme a los criterios actuales de la

hiper modernidad.

Las narrativas que emergen en los medios son historias de cariz melo-
dramdtico e individualista (Angulo-Egea, 2021, Ferndndez-Aragonés,
2023), que ensalzan la meritocracia y el deber de las personas de cuidar
de si mismas, y que por lo tanto no cuestionan la estructura econémica
(Ruiz-Collantes & Sdnchez-Sdnchez, 2019). Se argumenta que la acti-
tud y el talento son los motores que gufan el destino, aparentemente

relegando la importancia de las condiciones iniciales. No obstante, la
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necesidad comunicativa de construir narrativas sélidas sobre las perso-
nalidades de los entrevistados deja espacio para que las condiciones ma-
teriales y la formacién especializada emerjan como elementos secunda-

rios pero coherentes en el discurso.

Los medios de comunicacién, en su conjunto, adoptan este discurso sin
cuestionamiento critico y desde una posicién editorial homogénea, ge-
nerando un consenso de opinién entre diversas lineas ideoldgicas. Se
promueve la mentalidad y la actitud emprendedora como modelo ¢jem-
plarizante para la sociedad, aunque su viabilidad y éxito atin no hayan
sido probados, perpetuando asi la ilusién de salida de la crisis y la demo-
cratizacién del emprendimiento, a pesar de las limitaciones estructurales
de los individuos para materializar y prosperar en sus proyectos empre-

sariales, especialmente los séniors.

La importancia de analizar la imagen de los emprendedores que perte-
necen a grupos mas desfavorecidos se ve reﬂejada en la necesidad de re-
plantearse el enfoque de las iniciativas dirigidas a abordar los desafios de
estos mismos grupos con una visién global. Mientras que los métodos
tradicionales implican politicas macro o micro para mejorar las condi-
ciones econdémicas o ofrecer apoyo especifico como capacitacién y ac-
ceso a financiamiento, Cooney & Licciardi (2019) proponen una estra-
tegia mds holistica. Su enfoque integral tiene como objetivo abordar las
necesidades de los grupos relegados a un segundo plano por pertenecer
a comunidades minoritarias o desfavorecidas, como es ¢l caso de la po-
blacién mayor. Defender las distintas experiencias y desafios que enfren-
tan los emprendedores de grupos minoritarios y desfavorecidos es fun-
damental para desarrollar politicas y programas efectivos que promue-
van la inclusién y la igualdad de oportunidades laborales y sociales. Esta
perspectiva reconoce la complejidad de los desafios que enfrentan estos
emprendedores y destaca la importancia de desarrollar y consolidar es-
trategias de comunicacién integrales que superen tanto las barreras eco-

ndémicas como los obstdculos sociales y culturales.

La discriminacién por edad, evidente en la representacién negativa de
las personas mayores en los medios de comunicacién audiovisual

(Bravo—Segal y Villar, 2020), contribuye al fenémeno del edadismo que
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repercute en el dmbito empresarial al limitar el acceso de los mayores a
recursos y oportunidades (Jones et al., 2019; Krueger et al., 2018). Los
emprendedores mayores son importantes para la economia y tienen una
percepcidn favorable de la vida y el trabajo (Cavico & Mujtaba, 2012).
Sin embargo, a menudo al emprender y generar empleo se enfrentan a
mayores obstdculos en los sectores con mayor componente de innova-
cién (Cebulla & Wilkinson, 2019). Para abordar este problema, es esen-
cial combatir la desigualdad de género y el edadismo, creando entornos

laborales inclusivos y equitativos (Cadiz & Brady, 2022).

La aparicién de la discriminacién por edad en los medios de comunica-
cién fomenta una representacién injusta y potencialmente sesgada de las
personas mayores, lo podria erosionar las conexiones entre las diferentes
generaciones. Esto puede resultar en la aparicién de marcos sociales no-
vedosos, como la elevaciéon de «la juventud como el estdndar supremon,
el énfasis en la «productividad y los insumos econémicos» (que afectan
al sistema nacional de pensiones), las nociones de «obsolescencia» (vin-
culadas a los debates sobre la eutanasia) o la «banalizacién de la morta-
lidad». En este contexto, Marsillas y Del Barrio (2023) advierten que los
estereotipos, sesgos y prejuicios que experimentan las personas debido a
su avanzada edad pueden violar los derechos humanos y provocar la apa-
ricién de desigualdades sociales.

Segtin Guarinos (2021), dentro del conjunto de los medios audiovisua-
les existentes en la actualidad fisica y digital, el radiofénico evidencia de
una forma exacerbada el edadismo. Y ello pese a que la audiencia con-
formada por individuos de mds de 65 afios demuestra un alto grado de
fidelidad y participacién en las emisoras radiofénicas comerciales espa-
fiolas. Estas personas interactdan activamente mediante llamadas telefé-
nicas o mensajes grabados en una variedad de programas, lo que contri-
buye significativamente a sostener la viabilidad y la influencia de este
medio. Mientras que en la publicidad, series y programas televisivos es
comun encontrar representaciones de personas mayores como persona-
jes secundarios o como publico de programas en vivo, en la radio esta
presencia es notablemente escasa. Este medio, a pesar de su capacidad
para generar contenidos diversos, carece de programas dedicados y refe-

rencias al grupo de edad avanzada, lo que crea una brecha en la
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representacion de la diversidad demogréfica. Esta ausencia contribuye a
una visién sesgada y limitada de la sociedad, en la cual las personas ma-
yores no encuentran una voz significativa ni un espacio relevante para

ser representadas y escuchadas.

MIRANDO AL FUTURO Y A LAS SOLUCIONES

Para promover la igualdad de edad y mitigar el edadismo, fenémeno que
puede manifestarse como un prejuicio ejercido de manera consciente o
inconsciente (Muntsant et al., 2021), se deben desarrollar y promocio-
nar entornos inclusivos para aprovechar el potencial de los emprende-
dores mayores en la economia plateada, reconociendo en todos los eco-
sistemas el valor de diversos grupos etarios y proporcionando mecanis-

mos de apoyo adaptados a sus caracteristicas especificas.

El emprendimiento y el bienestar se entrelazan en una relacién compleja
y dindmica, especialmente para aquellos que, siendo mayores, deciden
aventurarse en el 4mbito empresarial. En el contexto de las Ciencias Hu-
manas y Sociales, se establece una conexién intima entre la satisfaccién
personal y el trabajo productivo, como afirmaba Aristételes al vincular

el placer en la tarea con la perfeccic')n en el trabajo.

Con el aumento de la longevidad humana y la creciente participacién
de la poblacién mayor en actividades emprendedoras, surge la necesidad
de analizar c6mo se percibe y representa a este grupo en los medios di-
gitales, y de identificar tendencias que favorezcan su inclusién y éxito en
el dmbito laboral. Este andlisis se vuelve crucial dada la evolucién demo-
gréﬁca y econdémica, que ha llevado a una poblacién activa cada vez mis
envejecida, pero aun participativa en la generacién de empleo y el desa-

rrollo socio-econémico.

En un contexto marcado por objetivos como la sostenibilidad, la salud,
la igualdad y el crecimiento econémico, ¢l emprendimiento sin sesgos
de edad emerge coOmo un activo valioso para impulsar la economia y
fomentar equipos diversos ¢ intergeneracionales. El estudio de los patro-
nes y arquetipos audiovisuales frente al edadismo en los medios de co-
municacién puede asociarse a varios Objetivos de Desarrollo Sostenible

(ODS) promovidos por Naciones Unidas, especialmente:
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— ODS 5. Igualdad de género: El edadismo puede afectar de ma-
nera desproporcionada a mujeres mayores en los medios de co-
municacion, exacerbando estereotipos de género y discrimina-

cién basada en la edad.

— ODS 10. Reduccién de las desigualdades: Abordar el edadismo
en los medios de comunicacién contribuiria a reducir las de-
sigualdades, promoviendo la igualdad de oportunidades para

personas de todas las edades.

— ODS 11. Ciudades y comunidades sostenibles: Fomentar una
representacién equitativa de todas las edades en los medios de
comunicacién puede contribuir a construir comunidades mds

inclusivas y cohesionadas.

— ODS 16. Paz, justicia e instituciones s6lidas: Combatir el eda-
dismo en los medios de comunicacién también estd relacio-
nado con la promocién de sociedades justas e instituciones s6-
lidas que protejan los derechos de todas las personas, indepen-

dientemente de su edad.

Como indica Bravo-Segal (2018), la eliminacién del edadismo requiere
acciones en los sistemas que lo perpettian, como los medios de comuni-
cacién, la cultura popular, instituciones y el gobierno (Losada, 2004,
p-8). Ademds, estas entidades deben colaborar activamente en la crea-
cién de un entorno favorable para las personas mayores, como lo expresa
la Declaracién Politica y el Plan de Accién Internacional de Madrid so-
bre el Envejecimiento. Es evidente el poder de los medios de comunica-
cién como agentes de cambio, capaces de promover el papel de las per-

sonas mayores en las estrategias de desarrollo, incluso en 4reas rurales

(Naciones Unidas, 2003, p.49-50).

Por todo ello se hace imperativo examinar los patrones descriptivos aplica-
dos a la poblacién sénior, tanto a los jubilados, como a quienes forman parte
de la poblacién activa, especialmente como emprendedores, por su relevan-
cia en el desarrollo y avance econémico de la sociedad. Dentro de este am-
plio grupo, €s asimismo crucial reconocer las posibles discrepancias en su

valoracién en Ambitos no laborales, como consumidores o ciudadanos.
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La interseccién entre estas perspectivas ofrece una visién mds completa
de la complejidad de la representacién social y medidtica de las edades,
destacando la influencia de los medios de comunicacién en la construc-
cién de estos nuevos modelos y la necesidad de una reflexién critica so-

bre su impacto en la percepcién colectiva de la edad y el envejecimiento.

Esta propuesta busca enriquecer nuestra comprensién sobre la represen-
tacién de las personas mayores en la comunicacién audiovisual. Se refle-
xiona acerca de su presencia en redes sociales y medios digitales en su
conjunto, asi como en los modelos artisticos y narrativas publicitarias
desarrolladas en el siglo XXI, y se presentan los desafios de accesibilidad
digital que enfrentan. Este andlisis de la literatura propone una base va-
liosa para comprender mejor el estado de la cuestién del edadismo en
los medios de comunicacién audiovisual, visibilizando y promoviendo
una representacién mds equitativa ¢ inclusiva de las personas mayores

en la sociedad actual.

Se propone ahondar en la exploracién de su participacién activa en di-
ferentes contextos comunicativos y analizar los posibles cambios en las
précticas que involucran a esta poblacién como agentes activos: como
protagonistas, como consumidores o desempeﬁando ambos roles simul-
taneamente (prommz'dores). Para ello, se sugiere continuar desarrollando
un andlisis exhaustivo de la presencia de las personas sénior en la comu-
nicacién audiovisual emitida por individuos, empresas € instituciones

influyentes en medios digitales y redes sociales.
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