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narios de futuro para las mujeres mayores de modo que se sirvan para pro-
poner y anticipar medidas encaminadas a que este colectivo no s6lo no pier-
da las conquistas sociales a las que ha accedido en las Gltimas décadas, sino
que las amplie y mejore.
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INTRODUCCION

Existe un amplio consenso acerca de la necesidad de generar nuevas
imédgenes socioculturales sobre las personas mayores en una sociedad, la
espaflola, que envejece a ritmo rdpido y en la que siguen predominando
(especialmente en los medios de comunicacién mayoritarios) la invisibili-
dad de este sector poblacional y los estereotipos acerca de lo que significa
ser mayor y acerca de las capacidades, aportaciones, actividades y vivencias
de las personas que hoy son mayores. Este planteamiento aparece explicita-
do en diversos documentos que emanan de encuentros y jornadas de colec-
tivos de personas mayores (IMSERSO, 2011) y en estudios académicos rea-
lizados desde distintas disciplinas de las ciencias sociales (Freixa, 1998;
Ramos-Soler y Carretén-Ballester, 2012; Becerril, 2011; Carbajo, 2009;
Herndndez, 2008). En todos ellos se expresa la necesidad acuciante de que
los medios de comunicacion dejen de reproducir imdgenes estereotipadas y
reflejen la diversidad de este sector poblacional, favoreciendo una mejor
comprension por parte de la audiencia de lo que significa (y sobre todo de lo
que no significa) envejecer en nuestra sociedad; con especial atencién a las
mujeres mayores, que como se verd aparecen infrarrepresentadas y peor tra-
tadas por los mass media que los varones.

La relevancia que expertos y colectivos de mayores otorgan a las repre-
sentaciones medidticas tiene que ver con la capacidad que éstas tienen de
construir significados, percepciones y usos sociales de la vejez, puesto que
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como ha sefialado el antropélogo Manuel Delgado, «el espacio taxonémico
de la ancianidad no tiene nada de bioldgico ni de hatural, sino que es el
resultado de una construccion social que tiene aspectos tanto prdctico-lega-
les como imaginarios Y representacionales» (Delgado, 2003: 16). Aunque
un imaginario social se conforma a partir de variadas fuentes icénicas, sim-
bélicas y discursivas (desde las artes pldsticas hasta el cine y el teatro,
pasando por el discurso politico, cientifico o religioso), en este estudio nos
hemos centrado en los medios de comunicacién (televisién y prensa funda-
mentalmente) como productores de imégenes problemdticas de las personas
mayores, siguiendo una de las lineas de interés prioritarias de los colectivos
de mayores y asumiendo la enorme influencia de estos medios en 1a genera-
cién de modelos de referencia para la poblacién general, de ideas sobre la
vida y de estereotipos que se aceptan sin ser cuestionados y que constituyen
en si mismos juicios de valor (Freixas, 1998: 30; Comas, 2008). Partimos de
la conviccién, en definitiva, de que la discriminacién por edad o edadismo’
imperante en nuestro contexto social, al igual que la discriminacién por
geénero y otras formas de exclusion, no se da en el vacio sino que es produc-
to de una organizacién social concreta que actda a través de su entramado
institucional, en el cual los medios de comunicacién ocupan un papel desta-
cado (Magquieira, 2010: 156-158).

Como sefialan Virginia Maquieira y Teresa del Valle en sus respectivos
textos para este mismo volumen, los resultados preliminares que aqui se
presentan son fruto de una investigacioén cualitativa mds amplia en la que se
han definido retos de caricter tedrico-practico (uno de ellos el relativo las
imdgenes socioculturales sobre el envejecimiento) a los que dar respuesta
desde un acercamiento prospectivo. Con tal fin, se ha entrevistado, por una
parte, a un nutrido grupo de expertos y estudiosos en envejecimiento, geron-
tologfa e intervencién con personas mayores y, por otra parte, a grupos de
mujeres y hombres mayores que nos han ofrecido sus experiencias vitales y
Su percepcion sobre los cambios que se estdn produciendo en nuestra socie-
dad y sobre los que vendran. Con estas fuentes, hemos podido desarrollar
una investigacién que se ha planteado a tres niveles: el diagnéstico del pre-
sente, de la realidad que nos rodea; el diagnéstico de los cambios sociales
que se estdn produciendo en un terreno como el del envejecimiento, que es

' El término edadismo (ageism en inglés) fue formulado por el gerontélogo estadouni-
dense Robert Butler ¥y se define como la estereoti pacién sistematica que se realiza sobre las
personas por el mero hecho de tener una edad avanzada. El edadismo implica tanto actitudes
despectivas u ofensivas contra las Personas mayores como actitudes paternalistas y condes-
cendientes (Herndndez, 2008: 113),
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procesual y movil por definicién (m4s atn si lo contemplamos desde una

perspectiva macrosocial y en el marco de la sociedad espafiola actual, con
sus tendencias demogrificas futuras); y, por tltimo, en relacién con la pro-
pia definicién de reto que hemos establecido y desde un enfoque prospecti-
Vo, nos hemos querido fijar en las proyecciones de futuro que realizan los
expertos y en el futuro deseado por los diferentes actores y actrices sociales
il quienes concierne la cuestién del envejecer en el corto y medio plazo. En
¢l caso que nos ocupa, el de las imdgenes socioculturales, esta comunicacién
ofrece unos resultados preliminares elaborados a partir de las percepciones
de los y las expertas y de las personas mayores consultadas, y se articula a
lravés de esos tres niveles que se han sefialado tratando de mostrar: las pre-
sencias y persistencias en los medios de comunicacién de modelos y estere-
olipos del envejecer; los cambios en esos modelos que es posible atisbar en
¢l presente; y los retos de futuro (asf como los obstaculos que los dificultan
y las vias para superarlos) que plantean nuestros informantes para llegar a
construir el imaginario deseado, que deberd dar cuenta de Ia diversidad, la
dignidad y el valor ciudadano del «colectivos de las personas mayores, un
amplisimo grupo de edad cuyos contornos se transforman sin cesar y que
resulta cada vez mds irreductible e inabordable como colectivo homogéneo
¢n contra de lo que parecen reflejar los medios de comunicacién mayorita-
I'os,

I. IMAGENES ACTUALES DE LAS PERSONAS MAYORES:
INVISIBILIDAD, DETERIORO Y «JUVENILIZACION»

Hay consenso entre las personas entrevistadas respecto a que los medios
(e comunicacién no reflejan la realidad de la sociedad en la que vivimos,
fiuy especialmente la de las personas mayores. En algunos casos se denun-
Cin directamente su invisibilidad y en otros, los mds, se destaca el alto grado
e vs[urcotipaciég y devaluacion al que estdn sometidas las personas mayo-
fes en las imdgenes televisivas y periodisticas (donde muy a menudo apare-
ven retratadas en situaciones de dependencia e infantilizacién). Un imagina-
110 que en palabras de Loles Diaz (2003) resulta «discapacitador» para las
personas mayores por los efectos que conlleva sobre su autoestima y su rol
social. Estas representaciones conviven con una normativa juvenil ligada al
consumo y con la subsiguiente sobresaturacién de modelos fisicos y com-
portamentales ajenos por completo a la realidad de las personas mayores y
il propia l6gica del ciclo vital; es posible ver en ello, en definitiva, una
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negacion de la vejez como una etapa de la vida que merece la pena ser vivi-
da. A continuacién se presentardn las caracteristicas mas relevantes de este
panorama medidtico teniendo como fuente principal el discurso de los y las
expertas entrevistadas, que se han volcado sobre todo hacia el medio televi-
sivo aunque también han hecho referencia a la prensa escrita e incluso a la
ficcion cinematografica (muy presente en televisién).

Un primer aspecto preocupante que se ha sefialado en el diagnéstico de
las imégenes del presente es el de la préctica invisibilidad de las personas
mayores en la television, especialmente de las mujeres. «No estdn», sefiala
una experta en gerontologia, «cuando hablamos de estas cosas siempre nos
acordamos de Las chicas de oro, (y) hace 15 o 20 afios que pusieron esa
serie». Esta misma percepcion de invisibilidad también es compartida por
algunas de las personas mayores entrevistadas, que afirman no verse refle-
Jjadas en los medios de comunicacién, no existir para éstos. En contraste con
ello, el segmento de la poblacién joven aparece abundantemente representa-
do en programas, personajes, series de televisién e informaciones relaciona-
das con la juventud. En este contexto de prevalencia de lo juvenil, las muje-
res mayores son especialmente invisibles en el medio televisivo, incluidos
los informativos. Asi lo expresaba una gerontéloga feminista: «La toleran-
cia que hay en las cadenas para los presentadores y contertulios mayores
no la hay en el caso de mujeres. Ves presentadores calvos, gordos, barrigu-
dos, feos...y no ves ninguna mujer con una sola cana, con una sola arru-
ga». «Parece que no sea grato —afiadfa otra entrevistada— ver a una mujer
mayor en un programa de television».

Se ha precisado que no se tratarfa tan solo de invisibilidad sino de invi-
sibilizacion, es decir, de un acto deliberado de ocultamiento de las mujeres
y hombres que alcanzan una cierta edad en el mundo de la comunicacién;
como sefialaba otra de las entrevistadas: «las personas mayores vinculadas
al mundo de la comunicacion prdcticamente ahora mismo estdn en la parte
mds periodistica, mds literaria, es decir, con algunas columnas de opinién
en algunos medios de prensa escrita, pero en imagen no te los encuentrass.
Nos encontramos, pues, ante un mecanismo de exclusién: ante «el destierro
de ciertas personas del sistema social y su arrinconamiento en una especie
de no lugar en el organigrama de las relaciones sociales» (Delgado, 2003
12). La invisibilizacién de las mujeres mayores en los programas de televi-
si6n y su sustitucién por rostros mds jovenes a la que hacian referencia las
informantes ilustra bien la idea desarrollada por San Roman (1991) y Del-
gado (2003) de que en nuestra sociedad las personas mayores son victimas
de un proceso de marginacion, y «los marginados no existen, en la medida
en que han sido arrinconados y que el lugar del que han sido desalojados
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o la sociedad, caso de haberlo tenido, ha sido ocupado por otra persona»
(Delgado, 2003: 12). Un proceso de marginacion que es doble en el caso de
lns mujeres, sobre las que el edadismo y el sexismo actian al mismo tiem-
po, acrecentando su vulnerabilidad y devaluando su imagen corporal y
social,

[a estrategia de ocultamiento/sustitucion de las personas mayores que se
ha sefialado y su contrapartida en la oferta constante de cuerpos y rostros
juveniles, convive con una representacion de la ancianidad entendida como
deterioro fisico y muerte. En las entrevistas se ha apuntado con frecuencia
hacia la publicidad como modeladora de estas imédgenes estereotipadas de la
vejez, en las que las personas mayores aparecen excluidas de la mayor parte
de las parcelas de la vida cotidiana: «solo salen personas mayores anun-
clando dentaduras postizas y productos asociados a su edad. ;Es que las
personas mayores no hacen el amor? ;No se les pueden vender condones?
. Las personas mayores no viajan, no se compran ropa, no estudian teatro,
no hacen voluntariado?». Abundando en la estereotipacion negativa desde
una perspectiva de género y no sin cierta ironia, otra investigadora en geron-
lologia afirmaba que la publicidad aparece vinculada con «conceptos muy
negativos, que suelen ser o la incontinencia urinaria en las mujeres —por-
que en los hombres es como que no existe, es una suerte... a pesar de tener
problemas de prdstata no existe—, o las dentaduras postizas».

Junto a la publicidad, los informativos tanto televisados como escritos
son considerados otra fuente de imdgenes reduccionistas y perniciosas, por
estar cargados de sensacionalismo y también por evidenciar una compren-
si6n deficitaria del paradigma del «envejecimiento activo» que se viene pro-
moviendo y publicitando (aunque también de forma sesgada) por parte de
las administraciones publicas desde hace unos afios’. Varfas de las infor-
mantes expertas coincidian en denunciar el sensacionalismo informativo y
la representacion recurrente de los mayores como protagonistas de sucesos

’ El concepto de «envejecimiento activox aparece definido por la OMS por primera vez
¢n 2002, en un texto fundacional titulado «Envejecimiento activo: un marco polftico». Se
cntiende por envej€cimiento activo el «proceso de optimizacion de las oportunidades de
salud, participacidn y seguridad con el fin de mejorar la calidad de vida a medida que las
personas envejecen». Ademds, en este texto se hace especial énfasis en que «el términe
«activor hace referencia a una participacion continua en las cuestiones sociales, econdmi-
cas, culturales, espirituales y civicas, no solo a la capacidad para estar fisicamente activo o
participar en la mano de obra» (OMS, 2002: 79). Es justamente esta (ltima apreciacion, tal
y como se desprende de nuestra investigacion, la que se ha pasado por alto a menudo en los
programas y politicas que las administraciones han puesto en marcha en el contexto espafol
¢n los tdltimos diez afios bajo el rubro del «envejecimiento activor.
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morbosos y dramdticos; asi lo expresaba una psicéloga dedicada a la inter-
vencion con personas mayores: «Cuando me encuentro una noticia de per-
sonas mayores es o porque ha habido un caso de maltrato en una residen-
cia o porque un anciano ha asesinado a otro o porque se ha quemado la
casa o porque. .. pero no te encuentras ni una noticia positiva con respecto
al mundo de los mayores. La que mds, la que mds, el concepto de viajes del
IMSERSO». La imagen del mayor, ademds, de acuerdo con el anélisis de
una socidloga especialista en la materia, aparece a menudo relacionada con
el deterioro o con el desastre por medio de escenas fuertemente connotadas:
«cuando aparece una plaza vacia o abandonada o una residencia, aparecen
aht viejos solos. El viejo tiene que ver con el decorado humano del deterio-
ro». La imagen de soledad que a menudo se asocia con las personas mayo-
res también era denunciada por una periodista y conductora de un programa
para mayores: «;La soledad? También es mentira. El porcentaje de las per-
sonas mayores gue viven solas no es un porcentaje desmesurado. Y dentro
de ese porcentaje hay personas mayores que viven solas porque les da la
realisima gana de vivir solas y estdn en su derecho. Como cada vez hay mds
gente que no es mayor que vive sola. Hay familias y parejas que viven cada
Uno en su casay que se encuentran cuando quieren, pero viven solos. Hay
mucha sefiora viuda que vive sola y estd disfrutando de su soledad. - ;Se va
a volver casar? - ;Yo?, ahora que es la primera vez que puedo salir de mi
casa, cerrar la puerta 'y decir no me dejo nada al entrar... Hay mucha sefio-
ra mayor que vive sola porque quiere vivir sola».

Llama la atencién de diversos informantes, también, la abundancia de
imégenes relacionadas con el dmbito de las instituciones residenciales, im4-
genes que para uno de los gerontélogos consultados no serfan mas que
«residuos» de la antigua asociacion entre vejez, enfermedad, dependencia y
debilidad, una asociacién que a su juicio se encuentra en vias de ser supera-
da. Sin embargo, dos voces especialistas en intervencién social con perso-
nas mayores denunciaban que no se trata de algo residual y que una minorfa
de la poblacién mayor (aquellos que son dependientes y/o viven en residen-
cias) sigue siendo el modelo de referencia de lo que significa ser persona
mayor. El 80% de las personas mayores no son dependientes, explica una de
ellas; el problema estd en que esa inmensa mayoria de las personas mayores
no estd siendo representada en los medios de comunicacién. Los medios, en
lugar de visibilizarlas a ellas, muestran imagenes del 20% restante, lo que
contribuye a fomentar un imaginario social segtn el cual «una persona
mayor es alguien que lleva dentadura postiza, que vive en una residencia,
que no se vale por si misma y que ademds es pobre». Y en las residencias,
insiste, tan solo vive el 4% de la poblacién mayor. Nos encontramos, por
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tanto, ante una imagen distorsionada del mayor entendido como carga
social. En este mismo sentido, otra informante se lamentaba de que no es
16gico que aparezcan en los medios de forma mayoritaria las personas
mayores vinculadas a situaciones de dependencia «cuando tenemos 8 millo-
nes de mayores de los cuales tan solo un millén doscientos son dependien-
tes, el resto son activos, son ciudadanos de pleno derecho, en plenas facul-
tades, que estdn aportando socialmente, que estdn cuidando, que estdn
decidiendo en las urnas».

Sin embargo, no todo es sensacionalismo y deterioro a juicio de los y las
expertas. Los medios también tratan de ofrecer imdgenes amables de las
personas mayores, pero lo hacen adoptando un modelo de envejecimiento
anticuado que entiende que la vejez estd necesariamente asociada con el
ocio y el entretenimiento, a menudo desde un punto de vista paternalista y
asistencial. De hecho, €l paradigma del «envejecimiento activo» fomentado
por la Organizacién Mundial de la Salud y asumido, al menos de forma
nominal, por las administraciones ptiblicas espafiolas parece no haber cala-
do en los medios de comunicacién mayoritarios. En una de las entrevistas,
una educadora social especialista en envejecimiento activo afirmaba que se
estdn reproduciendo constantemente «estereotipos del anciano en el centro
de mayores donde se juega a las cartas o a la petanca» y esto incluso cuan-
do se pretenden dar noticias que abordan de forma explicita el envejeci-
miento activo. Como mucho, en television y prensa escrita, se destaca de
forma anecddtica la singularidad de ciertas personas mayores, «como aque-
lla sefiora que manejaba los ordenadores o la otra que iba a conciertos de
rock duro».

Otro sesgo del imaginario televisivo en torno a las personas mayores
tiene que ver con el paternalismo y la condescendencia que impregnan cier-
tos programas destinados al piblico mayor. Una gerontéloga especializada
en violencia hacia las personas mayores se referfa a la infantilizacion que
abunda en este tipo de emisiones, en las que se suele escuchar mucho la
expresion «nuestros mayores», con las implicaciones paternalistas y ternu-
ristas que conlleva. Se ponia como ejemplo paradigmadtico de este tipo de
tratamiento de lasvejez un programa de la cadena autonémica andaluza en el
que las personas mayores van a buscar pareja y que, segin uno de los exper-
tos consultados, termina convirtiéndose en un espectdculo a costa del «pito-
rreo» hacia los mayores. Abundando en esta critica, una voz con larga tra-
yectoria en el movimiento asociativo de personas mayores se quejaba de
todos esos programas destinados a personas mayores en los que «sacan a la
tia Benita del pueblo que canta una jota»,y continuaba declarando: «mire
usted, es que las personas mayores no salen haciendo el ridiculo cantando
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una jota de su pueblo, que ni cantan ni nada que se le pueda parecer (...) A
mi me da la impresion de que se estdn riendo y los estdn ridiculizando». De
acuerdo con esta percepcidn, los mayores estarian apareciendo reflejados en
este tipo de programas de forma condescendiente como personas que solo
valen para contar chistes o bien para exponer sus necesidades sanitarias y
solicitar programas asistenciales. Tal infantilizacién de las personas mayo-
res en television ha sido denunciada también en distintos foros, documentos
y estudios, especialmente en los consejos de personas mayores (IMSERSO
2011: 367; VVAA, 2011:10). ’

Una experta en intervencion con personas mayores consideraba gravisi-
mo esFe es’Fado de cosas, sobre todo porque los propios mayores se identifi-
can e interiorizan y asumen todos estos estereotipos. «¥a estoy jubilado, ya
estoy en el saco», vienen a decir muchas personas desde la resignacion y la
asuncion de tales imdgenes carenciales del envejecimiento. En diversas
entrevistas se califico esta situacién de injusta y opresiva para las personas
mayores y se identific6 en estas imdgenes estereotipadas de la vejez el peso
de la discriminacién por edad que impera en nuestra sociedad ¥ que no solo
se manifiesta en los medios sino que actiia con fuerza en la vida cotidiana en
un contexto de preocupante desigualdad. «Ahi si que hay un campo de tra-
bajo tremendo. (No se trata de hacer) esa especie de defensa, de magnifica-
cion de la vejez como la edad del respeto. Ese discurso es la reproduccion
del estereotipo. En mi opinion el tema es conseguir un trato de igualdad, o
sea, condiciones de igualdad absolutamente», afirmaba una psicéloga espe-
cializada en gerontologia. En este mismo sentido se manifestaron otras dos
de las expertas entrevistadas, que consideraban que la falta de visibilidad de
la realidad de las personas mayores asi como su estereotipacion suponen una
forma de exclusion, una falta de respeto y por tanto una forma de maltrato.
Para combatir esto se harfa necesario, a su juicio, reflejar la realidad y poner
el énfasis en el importante «papel social y econémico que estdn cumplien-
do» las personas mayores. Mds adelante se abordardn estas cuestiones con
mayor detenimiento.

En un estudio pionero sobre la representacién de las personas mayores
en la publicidad espafiola, Anna Freixas (1998) reflexionaba sobre el peso
de los estereotipos y la incidencia de la discriminacién por edad en los
medios de comunicacién desde una perspectiva de género. Sefialaba c6mo
las mujeres mayores sufren de forma mds intensa el edadismo debido a la
interseccion de esta forma de discriminacién con otra, el sexismo, omnipre-
sente en las imdgenes producidas por una sociedad fuertemente desigual en
cuanto al género. De acuerdo con los resultados preliminares de nuestra
investigacién, parecen confirmarse tres realidades que ya sefialaba Freixas
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¢n su estudio: las personas mayores y en concreto las mujeres son represen-
(ndas en los medios de comunicacién en un nimero desproporcionadamen-
(¢ bajo; no se reflejan sus vidas cotidianas de forma realista sino, més bien
al contrario, aparecen distorsionadas; y las mujeres mayores tienden a ser
representadas de forma menos favorable que los hombres de su misma edad.
Y en todo caso, la vejez, independientemente del género, se representa
mayoritariamente de forma negativa y estereotipada (Freixas, 1998: 31). En
un estudio de reciente aparicidn sobre este mismo tema (Ramos-Soler y
Carretén-Ballester, 2012) realizado quince afios después que el de Freixas,
se repiten conclusiones semejantes: hay una baja presencia de personas
mayores en la publicidad pese al giro demografico que estd experimentando
la sociedad espafiola y la invisibilidad de las mujeres mayores es destacada,
con una presencia que apenas supera el 4% frente a un 14,7% de los varo-
nes; aunque cuando la mujer aparece en imagen junto a un varén mayor su
presencia aumenta hasta el 6% (Ramos-Soler y Carretén-Ballester, 2012:
57-60).

Si en los medios de comunicacién no parece haber lugar para imagenes
positivas de las personas mayores, sf que lo hay, por el contrario, para ima-
oenes de personas jovenes de apariencia atlética, esbeltas y auténomas fisi-
ca y mentalmente. Esta prevalencia de lo juvenil ha llegado incluso a forzar
la emergencia de un estereotipo idealizado de personas mayores que, aun
siéndolo, no lo parecen. Es lo que una de las soci6logas entrevistadas, espe-
cialista en envejecimiento, denomina el mandato de la «juvenilizacidn»: no
se trata ya de ser joven sino de parecerlo. La investigadora ilustraba sus
reflexiones al respecto con los ejemplos de personajes medidticos como
Carmen Lomana e Isabel Preysler. Esta normativa estética rejuvenecedora
aparece relacionada, ademads, con la importacién de modelos fisonémicos de
personas mayores que no se corresponden con el perfil espafiol: a menudo,
las personas mayores que aparecen reflejadas en los medios se asemejan al
«prototipo de persona mayor americana: ojos claros, una mata de pelo
incretble, canoso, dentadura perfecta aunque sea postiza, complexion fuer-
te... que dices: «pues yo salgo a Espafia a pasear y no me encuentro con
esas personasw. También es representativo el caso de los anuncios de cre-
mas antiarrugas que citaban varias de las entrevistadas, en los que dichas
cremas, destinadas a un piblico mayor de 50 afios, las publicitan chicas en
la veintena. Y es que son las mujeres las que mayor presion reciben para
aparentar juventud en los medios de comunicacién, especialmente en la
publicidad televisiva. Esto acarrea consecuencias en el terreno de la vida
cotidiana puesto que, como sefiala Anna Freixas (1998: 35), se estd condi-
cionando a la audiencia a ver como menos deseables a las mujeres mayores
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y a concebir el proceso de envejecimiento como un mal a evitar a toda costa.
Se promueve, en definitiva, un rechazo al envejecimiento fisico que resulta
funcional para un cierto sector econémico por favorecer la emergencia de un
nuevo nicho de mercado; asf lo atestigua la publicidad de productos cosmé-
ticos y para el cuidado personal, cada vez més poblada de mujeres mayores
que luchan por permanecer jévenes.

Resulta ilustrativo de estos mecanismos de estereotipacién corporal el
estudio de caso que desarrolla Raquel Becerril (2011) tomando como obje-
to de andlisis las portadas de la revista 60 y mds, una publicacién periddica
editada por IMSERSO. Su estudio arroja luz sobre esta nueva iconografia
del mayor-joven, afiadiéndole interesantes matices y detectando ciertos ses-
£0s que atraviesan las representaciones pretendidamente positivas de una
vejez activa que huye del deterioro. 60 y mds es una publicacién oficial con-
cebida para informar, orientar y aconsejar al publico de ms de 60 afios y es,
por tanto, el reflejo de las politicas sociales sobre envejecimiento y de los
nuevos modelos de ser mayor que se han venido construyendo en los 1ilti-
mos aiios desde la administracién ptiblica y en el marco del paradigma del
envejecimiento activo. Estas contraimagenes positivas del envejecimiento,
sin embargo, queriendo huir de los viejos clichés, incurren en un nuevo este-
reotipo excluyente. En primer lugat, porque se representa tan solo «a [os
mds jovenes de entre los viejos» o «a los viejos mds Jovenes», es decir, a
aquellas personas situadas en la franja de edad entre los 60 y los 75, recre-
dndose «una imagen corporal sesgada e idealizada de la vejez acorde con
la cultura imperante». Ademés, «en las raras excepciones en las que apa-
recen personas de, aparentemente, mds edad, se las sitiia en contextos de
dependencia y falta de autonomia o asociadas a un contexto rurals (Bece-
rril, 2011: 148). Otro aspecto importante que destaca la autora tiene que ver
con ese prototipo euro-americano de persona mayor al que ya hacian refe-
rencia algunas informantes: se promociona una apariencia fisica atlética,
juvenil y mds propia de otras latitudes. Los modelos estdn seleccionados de
forma consciente, afirma Becerril, para ofrecer una determinada idea de
vejez: «son europeos, fueron rubios en su juventud, v tienen la piel bronce-
ada. Estdn siempre muy sonrientes luciendo sus blancos dientes alineados.
Parecen proceder de un entorno urbano, reservando lo rural para situacio-
nes puntuales asociadas a proyectos sociales de ayuda y promocion de la
autonomia» (Ibid: 160). El andlisis de Becerril estd atento también a la
dimension de género, y detecta un claro sesgo sexista en las imégenes de
esta revista: aunque hombres y mujeres aparecen representados en la misma
proporcién, prima una asignacién de roles de género tradicionales (mujeres
dependientes de sus compaiieros, sensibles, demandantes de proteccion, y
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hombres que dominan la situacién, son diestros con las tecnologias y ofre-
cen apoyo a sus parejas). Esta representacién desigualitaria se confirma en
los resultados cuantitativos del estudio llevado a cabo por Ramos-Soler y
Carretén Ballester (2012: 57) sobre la publicidad, donde los autores obser-
van que en el 71% de los spots analizados con presencia de personas mayo-
res como protagonistas es el varén el que realiza la accién principal frente al
29% de las mujeres.

La autora, por Gltimo, destaca también otros Sesgos que estan presentes
en las imdgenes de portada de 60 y mds: se muestra un modelo de relaciones
de pareja heteropatriarcal, de modo que no hay lugar para la diversidad afec-
tivo-sexual o familiar, al igual que no lo hay para la diversidad étnica o la
diversidad funcional presentada en situaciones normalizadas; por otra parte,
no se hace referencia a la profesién de las personas que aparecen represen-
tadas, de modo que la identidad de estos «jévenes viejos» queda reducida a
la forma en que ocupan su tiempo de ocio en un marco de consumismo
generalizado. «El efecto homogeneizador de la cultura corporal hegemdni-
ca —concluye la autora— glorifica el modelo juvenil Y hedonista de esta etapa
de la vida y deja muy poco espacio para la diversidad. En esta tesitura, en
el fondo una negacicn de la vejez, es muy dificil erradicar una percepcion
negativa de aquellas personas que no se ajustan a tal perfil» (Becerril,
2011: 161-162).

En suma, se comprueba que predomina la estereotipacion en la repre-
sentacién que los medios de masas hacen de las personas mayores. Su pre-
sencia es escasa y se observan estrategias deliberadas de invisibilizacién que
afectan especialmente a las mujeres mayores, en clara desventaja respecto a
los varones y sobre las que pesa con mayor virulencia el mandato de Ia
juventud obligatoria. Siguiendo la tipificacién de Carbajo (2009), nos
encontramos con que siguen en circulacién estereotipos negativos de distin-
to tipo: un estereotipo cronolégico (que equipara envejecimiento a afios
vividos), un estereotipo bioldgico (que entiende la vejez como involucién,
deterioro y patologfa), un estereotipo psicolégico (que potencia el mito de la
vejez como etapa de dependencia, infantilismo, escasa o nula creatividad,
depresion, senilidad y aislamiento) y un estereotipo socioldgico (que afirma
la inutilidad, la improductividad y la desconexién de las personas mayores
respecto a los intereses sociales y relacionales comunitarios). Se observa,
por dltimo, desde algunos sectores del mundo de la comunicacién un inten-
to de proyectar imdgenes positivas, aunque a menudo se cae en el peligro de
una idealizacién homogeneizadora y excluyente,
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2. MODELOS POSITIVOS E INDICIOS DE CAMBIO

A pesar de este imaginario predominante, que af%na l.a, 1nv1s1b111§1;§
(especialmente de las mujeres mayores) con la estereotipacion (ye;1 se? edo
negativa o idealizante), hay voces que c0n51'd,eran que se estan producien
ciertos cambios positivos en la representacion de las personas mayores en
los medios de comunicacién. Una sociloga especmhzada en personas
mayores y medios de comunicacion af%rmaba que junto al estereotlllpo con-
viven otros modelos de formas altematwa}s de Ser mayor. Unlo d_e ellos, a su
juicio, serfa la Duquesa de Alba, que «mds alld del la pa.rodza, de su aspe:-
10, de su situacién, su familia...logra poner en evidencia que hay un pun c}
de la vitalidad que sigue estando presente ( en la persona ma‘yor ) h qulf E? C;z
derecho a la afectividad». Asimismo, con51dt‘3ra.cflue en el pasado' ad at 11 0
modelos de gran impacto en el terreno fie la f1c010r_1 y cita dos ;enes'de = ]5?_
visién que se siguen reponiendo: Aqui no hay quien viva'y Sz.gte vczl as. En
esta dltima, el personaje encarnado por‘Amparo an.'o es considerado como
un referente interesante de convivencia 1nter’gepf:ra01ona1: «era‘c u;a persona
mayor que podia convivir con segmentos mas jovenes y quz esta la :ét:i;i
da» y que al tiempo que era parodiada tamblen‘ podia paro 1?1’ alos : e
Y ello es relevante porque, en palabras de: esta 1nf0rmantez «la ﬁcczgn ien
una capacidad de orientar moq’elo&? cal 1gua.1 que esas mlsmlas series a;:i
daron en la legitimacion de las identidades gais y lesb1an:a;§;, « ga ficcion p
mite flexibilizar la figura (de la persona mayor) y normalizaria». 1

Junto a la ficcién, la publicidad parece ser otro de 10}5 campos c;en 0s qlie

la representacién del envejecimi‘entlo estarla,smndo mds innova doril, enei
medida en que empieza a ofrecer'n-nagenes mas actuales y activas e las p )
sonas mayores; imagenes en positivo que conviven (.:on esag otras 1me}g1eé1s :
de personas mayores anunciando productos para gahar estla 0s carelncu:l3 e
las que ya se ha hecho mencién. Resulta mgnpﬁcatwo que los ejemp Oi e
gidos por nuestras informantes expertas para ilustrar esta renovacu;]n % i
taria se refieran a anuncios de entld_ades bancarias, en 1(,)5‘ que se ha :rrgnes
trado que se cuida especialmente la imagen de lgs persondls mayoresa(c;foras o
en su mayorfa): la publicidad del sector financiero y de. as ats)v:egur e
caracteriza por utilizar la imagen de varones mayores fehces, l1e1r1 par aE .
actuales, modernos y sociables que visten de forma informa p’(’i‘,l'o cui ? a
(Ramos-Soler y Carretén Ballester, 2012: 6Q) ._Una de ]gs geronto qgaz EITl re-‘
vistadas destacaba c6mo «cuando ves publicidad de distintas entida e?dves
que ya se pone a personds mayores, pero personas mayores que se cul c;no,
que estdn ahi, que hacen actividades, que tienen vida, que ¥ajtan,dqueuas
estdn apdticas, que tienen mucho que ofrecer a los demds». Y otra de e
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citaba los anuncios de una entidad bancaria en esta misma direccién, desta-
cando que «dan una imagen diferente, activa por lo menos (...) de ciudada-
nos comprometidos, que hacen cosas, que ayudan a los demds». Aunque
seglin algunos estudios las personas mayores parecen ser una clientela poco
interesante para la publicidad (Freixas, 1998) y su presencia publicitaria a dfa
de hoy estd Iejos de representar su peso demogréfico y econémico (Ramos-
Soler y Carret6n Ballester, 2012), no es menos cierto que constituyen un
nicho de mercado emergente que las empresas estdn comenzando a explotar.
La publicidad, segiin IMSERSO (2011), est4 siendo pionera en la generacién
de imdgenes positivas de la vejez, aunque como es obvio «no de forma desin-
teresada sino con el objetivo de atrapar como consumidor a un grupo de edad
que ha mejorado notablemente su situacién econémica y que tiene como
interés prioritario envejecer bien y con calidad de vidas (Ibid.: 365), lo cual
se percibe especialmente en la publicidad de productos financieros, de ali-
mentacion, de ocio, de farmacia y de cuidado e higiene personal (Ramos-
Soler y Carretén Ballester, 2012). Esta mercantilizacién de las personas
mayores no se le ha escapado a algunas de nuestras informantes, hasta el
punto de que una de ellas decfa sentirse «utilizada» por la publicidad.

Por dltimo, otro de los cambios que se perciben tiene que ver con el len-
guaje empleado en los medios para referirse a las personas mayores, que
comienza a cuidarse mds. Sin embargo, segiin un experto en gerontologia,
atn no se ha unificado del todo lo «politicamente correcto», en el sentido de
llamarlas a todas «personas mayores» (sigue habldndose de «nuestros
mayores» y de «ancianos», «asilos», «abuelos»... que son términos que se
considera negativamente connotados y/o paternalistas y sobre los que, en
todo caso, no existe consenso social). Otra voz experta, esta vez procedente
del dmbito de la intervencién social, hacia referencia a este proceso de cam-
bio en ciernes: «Los medios de comunicacion van mejorando. Estdn dando
una imagen mds realista de lo que es ser mayor, pero yo creo que sigue
siendo invisible la imagen de la vejez como algo natural y propio de la
sociedad». De la necesidad de construir esta imagen mds saludable y realis-
ta de la vejez nos ocuparemos en el siguiente apartado.

ot

3. IMAGENES PARA UN FUTURO DESEADO

Enuna gran parte de las entrevistas realizadas se manifiesta la conviccién
de que los medios de comunicacién, y sobre todo los medios de comunica-
cién piblicos, tienen una responsabilidad social en cuanto a las imégenes que
proyectan sobre el envejecimiento. Y ello, como sefialaba una informante
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feminista de larga trayectoria en la militancia, por todo tipo de razones: éti-
cas, politicas, econémicas y sociales. Por todos esos motivos los medlos‘ ten-
drian no ya la tarea sino la obligatoriedad de dar cuenta de la enorr‘ne‘dlver—
sidad que existe en las vidas de las personas mayores. U.na especialista en
politicas publicas, por su parte, llamaba también la atencién sobre, esta res-
ponsabilidad social de los medios de comunicacion colocando el énfasis en
los de titularidad publica: las televisiones publicas deberian tener como obli-
gacion (al igual que la lucha contra el sexismo, el racismo y otras forrpas de
discriminacién) la lucha contra el edadismo. Se subrayaba, en este sentlldo, la
necesidad de contar con un marco legislativo especifico contra todo tipo de
discriminacién, incluida la discriminacién por edad; una regulacion legislati-
va que contribuirfa, también segiin algunos autores, a marcar .limites y per-
suadir a programadores y anunciantes para que muestren una imagen de las
personas mayores mds «relevante, aceptable y acorde con la s’oczea’gd de fhoy
en dia» (Ramos-Soler y Carreton-Ballester: 60). Segiin esta linea discursiva,
esta regulacion es pertinente en la medida en que se 'I,la C(?nstatado s.obrada—
mente que la televisién y otros medios de comunicacion ejercen una influen-
cia decisiva en la formacién de los imaginarios sociales y son corresponsa-
bles de los valores, ideales, sesgos y estereotipos estigmatizantes que se estin
transmitiendo en torno a la vejez (Pinazo, 2005: 17; Freixas, 1998: 30). En la
mayoria de las entrevistas se llegaba a la concllusi’én de que resulta urgente
exigir a los medios de comunicacién nuevas imagenes s'obre el envejeci-
miento que reflejen la diversidad de modelos vitales que existen entre lgs per-
sonas mayores, con el objetivo de ayl}dar a generar referentes realistas y
positivos que contribuyan a su integracion social. Wil

Tanto el testimonio de los expertos y expertas como la dltima encuesta
de «H4bitos y pricticas culturales en Espafia» elaborada por el Ministerio de
Cultura (2011) sitdan a las personas mayores como grandes telespectadoras
en cuanto a tiempo invertido ante la pantalla’, un argumento mas por ?l que
deberian poder ver reflejadas sus realidades vitales en ella. Ademds, en
algunas de las entrevistas realizadas se ha subrayado ;‘1 papel como consu-
midoras de las personas mayores: no solo tiene sentido, pues, 1ntroc}uc1r
cambios en los modelos de envejecimiento que se ofrecen en los medios o
en la publicidad por cuestiones éticas sino también desde la perspectiva del

* En la franja de edad entre los 65 y los 74 afios, el 98% de la poblacion consume tele-
visién diariamente, con una media de 210,2 minutos diarios dedicados a la televllsmn; de lo's
75 afios en adelante, la proporcién de televidentes es del 97,4% y la media de tlempf) d'EST.I-
nado a esta actividad se eleva a 242 8 minutos, situdndose como las personas que mds tiem-
po dedican a la televisidn de entre todas las franjas de edad (Ministerio de Cultura, 2011).
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consumo. La prensa en papel seria un caso paradigmitico, ya que son las
personas mayores las que la estdn sosteniendo ante la pérdida progresiva de
interés de la poblacién joven por este tipo de soporte en favor del digital. La
demografia de mayores que se estd dando en Espaiia influye, por tanto, en
todos los sectores de poder: mercado, medios de comunicacion, institucio-
nes politicas y, algo que a menudo se olvida, en la estrategia electoral; pare-
ce l6gico, por tanto, que los medios de comunicacién se adapten a las nece-
sidades y requerimientos de esta (potencialmente) poderosa franja de edad.

La deseable superacién de los estereotipos en torno al envejecimiento,
omnipresentes en los medios de comunicacién, vendrfa de la mano, a juicio
de un buen nimero de informantes, del reflejo de la realidad de las personas
mayores en toda su diversidad. Realismo y diversidad son los dos conceptos
mds repetidos cuando se ha preguntado por las nuevas imédgenes que habria
que fomentar en los medios de comunicacién:

«Hay que mostrar lo que la gente mayor hace. No hace falta inventarse
nada».

«Hay que normalizar. No presentar a la persona mayor como algo excep-
cional».

«Yo creo que lo dnico que deberfan hacer es reflejar imdgenes reales de
la vejez, y las imdgenes reales son imdgenes heterogéneass.

«Hay que dar la palabra y la imagen a mujeres y hombres normales, en
los que los cuerpos cambian con la edad, y que tenemos arrugas, y que tene-

mos celulitis, y que tenemos canas y que... bueno, y que estamos calvas y
calvos... forma parte de nuestra vidax.

«Yo creo que sobre todo ofrecer informacién realista. Porque las perso-
nas mayores no responden ya a los tépicos y a los estereotipos que rezan
sobre ellas. (...) Son personas con un caudal de experiencia y de conoci-
mientos que es importantisimo valorar, y tener en cuenta y dar oportunidades;
y dar oportunidades empieza por escucharles méss».

«Hay que crear una normalizacion; y que te salgan personas mayores
dando un telediario que, por cierto, posiblemente te puedan hasta transmitir
muchisima mas seriedad».

«Lo que hay que dar son noticias ciudadanas, hay que dar noticias con
independencia de las edades de cada momento».

Junto al realismo y a la diversidad como vehiculos para la normalizacién
de las imédgenes sociales del envejecimiento, algunas de las personas entre-
vistadas consideraban necesario enmarcar esta transformacién en un cambio
sociocultural de los valores que existen en torno al envejecimiento, redefi-
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niendo el lugar material y simbélico que se le otorga a las personas mayores
en los espacios y tiempos de la vida cotidiana. Este cambio se plantea en dos
sentidos. Por una parte, ciertas voces del d4mbito de la intervencion y la
investigacién gerontolégica reivindican una «revalorizacion de la anciani-
dad» que reconozca el bagaje que da la experiencia vital y que traiga consi-
go una recuperacién de la estima y el respeto que en otros tiempos y en otros
contextos culturales se ha tenido (y se tiene) hacia las personas mayores:
«quizds (haria falta) casi un cambio sociocultural, volver a muchos pard-
metros que hemos perdido de valores con respecto al mundo de lo viejo, de
lo mayor, de lo anciano, que ademds todo tiene mucho su parte bonita. (...)
Cudnto cuidamos el drbol centenario y cudnto rechazamos el mundo cente-
nario de las personas. No tiene sentido». También se ha mencionado la
«fijeza de los valores» de la que son depositarias las personas mayores como
una riqueza a preservar. Esta linea discursiva de revalorizacion de la vejez,
sin embargo, es considerada peligrosa por algunas de las expertas entrevis-
tadas y por otros autores, por contribuir a reproducir determinados mitos y
estereotipos idealizantes: «como por ejemplo la equiparacion de vejez con
sabiduria y época dorada, la divinizacion de determinadas edades cronold-
gicas, efc., porque aungue son menos frecuentes y quizds ocasionan menos
efectos negativos y discriminatorios, impiden conocer realmente a la pobla-
cion mayor» (Carbajo, 2009: 95). Por otra parte, algunos informantes han
sefialado que no solo basta con normalizar la presencia de los mayores en
los medios de comunicacién sino que habria que potenciar, reivindicar y
poner en valor las aportaciones que realizan a la sociedad. Asi lo expresaba
una militante del movimiento asociativo de mayores: «Nosotros no somos
una carga econdmica para el pais. Nosotros, al contrario, estamos crecien-
do, estamos permitiendo que haya sectores econdmicos que estén florecien-
do (...) La sociedad debe saberlo y hay que ponerlo en valor (...) para que
no se nos vea como demandantes de servicios, como personas que estdn
suponiendo, sobre todo en un momento de crisis como este, un coste» y una
carga para la sociedad. Paralelamente, un geront6logo y bioeticista concre-
taba este requerimiento y especificaba el modo en que se deberia actuar
desde los medios de comunicacién: «Valorando y poniendo en positivo todo
aquello que ya realizan las personas mayores. O sea, el cuidado por ejem-
plo que dispensan las personas mayores a sus nietos ahora mismo es incal-
culable, tiene un valor impresionante. Gracias a muchos mayores sus hijos
pueden sacar adelante su casa, sobre todo las hijas, entonces quizds todo
eso no se conozca demasiado y yo creo que habria que ponerlo en positivo.
¢Dénde? En tertulias de radio, en prensa, en algiin programa de television.
(Y también) la aportacion que los mayores hacen al PIB». En el contexto de
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profunda crisis econémica en el que nos encontramos, ya existe la percep-
cién entre algunas de las personas mayores entrevistadas de que los medios
no han sido capaces de obviar esta nueva realidad y estdn empezando a ofre-
cer imédgenes de los mayores (en concreto de los abuelos) como sustentado-
res de las economias familiares.

Una soci6loga especialista en medios de comunicacion puso de relieve
la importancia de que existan modelos positivos en los que puedan verse
reconocidas las personas mayores y, sobre todo, que puedan ayudar a orien-
tar nuevas formas de estar y de ser para ellas. No solo se trataria de reflejar
la realidad sino de ayudar a generar modelos alternativos de ser mayor;
modelos flexibles y diversos que, huyendo de convertirse en una nueva nor-
mativa, funcionasen como «ficciones orientativas» segin la féormula de esta
informante: «hay que construir la figura de la persona mayor para que no
sea una figura invisible o que no existe o no tiene derecho a existir en lo
publico», pero hay que hacerlo desde la flexibilidad y la diversidad. Desde
el dmbito de la intervencién gerontolégica, otro de los informantes conside-
raba que los modelos que se tendrian que ir generando deberfan reposar
sobre tres pilares: el ser personas mayores activas, personas mayores rela-
cionadas, no aisladas, y personas mayores protagonistas de su entorno, no
espectadoras. «Las personas necesitan generar roles distintos socialmente
valorados y la sociedad valora mds que los hombres y las mujeres mayores
participen, estén presentes en la sociedad que el que se encierren, se anqui-
losen y se dediquen al cuidado de los nifios». Es importante sefialar que
estos nuevos modelos contribuirfan a fomentar una mirada positiva de las
propias personas mayores hacia si mismas, superando el estereotipo que las
estigmatiza y combatiendo los imaginarios negativos que han ido incorpo-
rando y que configuran su autoimagen, su autoconcepto y las expectativas
de ellas mismas y del resto sobre la vejez; porque las imdgenes medidticas
impactan de forma decisiva sobre la conformacién de la subjetividad y la
identidad (Carbajo, 2009: 92; Freixas, 1998: 39; Pinazo, 2005: 15; Ramos-
Soler y Carretén Ballester, 2012: 60; Diaz, 2003).

Otra cuestion de importancia tiene que ver con el como intervenir sobre
los medios paga fomentar representaciones no estigmatizantes. A este res-
pecto, los y las informantes expertas comparten la idea de que la propia
gente mayor debe implicarse en la construccién de estos nuevos modelos,
opinando, participando activamente e interpelando a los medios de comuni-
cacion, algo por lo que ya se ha apostado explicitamente desde los consejos
de mayores y desde ciertos colectivos IMSERSO, 2011; VVAA, 2011). En
el «Libro Blanco sobre Envejecimiento Activo» publicado por IMSERSO
(2011: 362-364) se recogen algunas recomendaciones para que las personas
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mayores puedan convertirse en protagonistas activas de este cambio en el
imaginario medidtico, son las siguientes: a) ser lectores y oyentes activos,
criticos y participativos; b) ofrecer a los medios, desde sus organizaciones
representativas, informacién objetiva, concreta y clara que resulte de interés
para la poblacién general y para el publico mayor en particular; c) estable-
cer alianzas con los periodistas interesados o sensibilizados por los asuntos
que afectan a las personas mayores; d) elaborar una estrategia de comunica-
cién que implique a las nuevas tecnologias; e) establecer una relacion regu-
lar con los medios de comunicacion locales; y f) intervenir en los medios de
forma reactiva (por medio de quejas) y proactiva (aprovechando los cauces
de participacién que ofrecen los medios para hacerse presentes y visibles).
Por tltimo, es destacable el peso que varias de las personas entrevista-
das le han dado a la ficcién filmica como facilitadora de modelos alternati-
vos de ser mayor. Una de las informantes, antrop6loga especializada en
género y personas mayores, afirmaba que el cine, gracias a su poder de per-
suasién, puede ser un recurso idéneo para visibilizar a las personas mayores
no ya como problema sino como sujetos que disfrutan de la vida cuando lle-
gan a la vejez, y para poner en evidencia que mucha gente mayor se encuen-
tra en la actualidad en «el mejor momento de su vida» debido a que, por su
trayectoria vital —guerra, posguerra, franquismo, consagracién al cuidado en
el caso de las mujeres—, no han podido disfrutar de la vida tanto como ahora.
Si no se cuentan también estas historias, «la gente no puede entender real-
mente lo que significa ser mayor», conclufa. Otra de las informantes, docto-
ra en Derecho, hacia especial énfasis en la necesidad de politicas publicas
que promuevan la produccién cinematografica, en especial aquella que
refleje la realidad poliédrica de las personas mayores. Lo cierto es que, aun-
que a menudo pasen desapercibidas para el gran publico, el cine ya estd pro-
poniendo narrativas que reflejan la diversidad de este grupo de edad y que
ilustran variados dmbitos de la vida cotidiana a menudo negados a las per-
sonas mayores por las representaciones hegeménicas: la sexualidad, las rela-
ciones de pareja, la soledad elegida, la convivencia intergeneracional, etc.
En el curso de esta investigacion han emergido numerosas referencias cine-
matograficas recientes que reflejan este caleidoscopio de imagenes en posi-
tivo y de vivencias alternativas de la vejez, entre otras: Saraband (Ingmar
Bergman, 2003), Elsa y Fred (Marcos Carnevale, 2005), Arrugas (Ignacio
Ferreras, 2009), La vida empieza hoy (Laura Maiia, 2009), 80 egunean — En
80 dias (Jon Garafio y José Marfa Goenaga, 2010), El exdtico Hotel Mari-
gold (John Madden, 2011) o Le Havre (Aki Kaurismiki, 2011). Se trata de
peliculas que, de llegar a un pdblico amplio, podrian ayudar a impulsar ese
deseado cambio en las percepciones mayoritarias acerca de la vejez.
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4. OBSTACULOS Y ALTERNATIVAS EN LA CONSTRUCCION
DE UN NUEVO IMAGINARIO: MAS ALLA DE LOS MEDIOS
DE COMUNICACION

Hasta aqui se ha centrado la atencidn en los medios de comunicacién
como generadores y transmisores de estereotipos dafiinos para las personas
mayores y en la urgencia de un nuevo imaginario audiovisual, periodistico
y filmico que dé cuenta de la diversidad y del valor social de este grupo de
cdad. En este dltimo apartado, se esbozardn algunos de los obstdculos que
existen para que pueda darse esta transformacién de la representacién
medidtica y se planteardn alternativas a la intervencién sobre los medios
como forma para construir nuevas representaciones sociales de la vejez.

Establecer un didlogo en igualdad de condiciones con los medios de
comunicacién no parece tarea fécil. Dos expertas en intervencién social,
ambas en contacto diario con las asociaciones de mayores, relataban las difi-
cultades que las asociaciones de personas mayores encuentran a menudo
para transmitir mensajes a los medios de comunicacién y que no terminen
siendo distorsionados. El caso que relata una de ellas es elocuente al res-
pecto: «Fue espectacular cuando (los mayores) hicieron aqui el primer cor-
tometraje, que tuvo un impacto medidtico en medios locales, y cerraron un
telediario nacional. (...) Tuvo su eco porque, claro, el gabinete de prensa se
mueve, salen en los medios y ese es un objetivo que siempre tenemos, pero
por mucho que le digas a la prensa, por muy bien que se les explique...
Entonces sacaron la imagen de "qué bien se lo pasan los mayores haciendo
cine”. Y no, esto no es asi (...) Los mayores hacen cine, pero hacer cine es
muty complicado: hay un proceso intelectual, de reflexion, de trabajo, de
equipo...y eso a los profesionales y como ciudadana a mi me enciende, por-
que dices: el esfuerzo titdnico que hay que hacer muchas veces con los
pocos presupuestos que tienen, de creatividad, de pelearte... que consigas
que un grupo haga semejante conquista y que se diga (eso) en los medios.
Pero ellos mismos también, que eso también lo trabajamos con ellos, ellos
mismos perciben eso y se rebelan contra ello, y por lo menos empiezan a ser
conscientes». Este ejemplo se asemeja al aportado por un varén mayor invo-
lucrado en un proyecto alternativo de vivienda colectiva al que la televisién
presto atencion recientemente: «estamos envejeciendo activamente y
haciendo una actividad importante. Pero eso, cuando lo dan en la televi-
sion, que lo han dado, es como la originalidad: «Hay una pandilla de vie-

Jjos por ahi medio locos, chalados, simpdticos que estdn haciendo no sé qué

cosa». Ambos casos ilustran cémo propuestas ciudadanas de envejecimien-
to activo, creativo y plenamente participativo son convertidas en mero entre-
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tenimiento o en excentricidad por los medios de comunicacién mayoritarios
desde una mirada condescendiente.

Otra de las informantes, experta en politicas ptiblicas sobre envejeci-
miento, también mencionaba las dificultades que encuentran las asocia-
ciones para ser escuchadas y atendidas por los medios: «en las asociacio-
nes hablan, convocan ruedas de prensa y nadie lo recoge; es como que es
irrelevante, cuando, insisto: (las personas mayores) tienen una fuerza,
aunque solamente sea la fuerza de voto, que puede cambiar y quitar y
poner gobiernos, porque son un porcentaje importantisimo de la pobla-
cion electoral». Ambas expertas en intervencion social con mayores con-
cluyen del mismo modo: son las propias mujeres y hombres mayores, a
titulo individual o desde el movimiento asociativo, las que deberian
«abanderar este cambio de imagen para que se mire a las personas mayo-
res de manera mds ajustada a la realidad»; ello implica necesariamente
que tomen la palabra, denuncien los estereotipos y se hagan visibles,
«pero claro, para dar ese paso necesitan primero sentirse personas, rela-
cionarse, sentirse fuertes». Desde esta Optica, por tanto, no se ve posible
modificar el imaginario medidtico si no se fortalecen previamente las
redes, se accede a la plena participacion ciudadana y se construye una
autoimagen positiva.

Las experiencias fallidas de incidencia en los medios de comunicacién
que se han relatado parecen apuntar en la misma direccion que el discurso
de otro de los entrevistados, un sociélogo estudioso de las relaciones inter-
generacionales. Para €l, es initil tratar de que los medios de comunicacién
generen nuevas imdgenes del envejecimiento debido a que «los medios de
comunicacion no son organizaciones que estén al servicio de otros fines que
dos fundamentalmente: su afdn de lucro, licito y legitimo en esta sociedad,
y su afdn de influencia». Se les pide a los medios que reflejen la diversidad
de las personas mayores, pero a los medios «no les interesa la diversidad.
¢ Cudntos partidos politicos hay en Espaiia y de cudntos se habla?». Otra de
las informantes coincidfa con estos argumentos y se manifestaba escéptica
respecto a la capacidad de incidencia y transformacion de las personas
mayores sobre los medios. Para ella, pretender de los medios benevolencia
o responsabilidad social es pecar de voluntarismo, ya que los medios de
comunicacidn (de caracter privado en su mayoria) estdn guiados por mono-
polios econémicos y por el afan de lucro, de modo que fomentan solo aque-
llo que sea beneficioso para el consumo y para el mantenimiento de un
determinado orden sociopolitico. Para esta investigadora, los cambios en el
imaginario social que se estdn persiguiendo «son cambios que tienen que
hacerse con un cambio de valores, y eso son generaciones, luchas politicas,
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luchas sociales..». Bstos investigadores sittian, por tanto, el campo de
accion fuera del marco de los medios de comunicacidn.

El soci6logo anteriormente citado nos planteaba que la pregunta no
deberia ser como modificar las imédgenes que proyectan los medios sino
«qué alternativas tiene esta sociedad a los medios de comunicacion para
plantear discursos que representen y que propongan formas de entender a
las personas mayores y a otras personas». Y sugeria que las alternativas
estdn fundamentalmente «en el movimiento social y organizacion social con
voz, es decir, en trabajar en los espacios donde estd la gente: trabajo,
barrios, asociaciones, centros de atencion comunitarios..», aunque en su
0pinion en esos lugares no existe de momento un discurso sobre la repre-
sentacion de la vejez. A lo largo de su trayectoria profesional decia haber
estado en muchos centros comunitarios donde no se mezclaban los jévenes
con los mayores. Y segregandose de ese modo, «ellos mismos estdn Sfomen-
tando una vision de ellos que es tan mala como la de los periédicos». Desde
csta perspectiva se propone una accién multidimensional que desplace el
foco de atencidn desde las imagenes sesgadas que ofrecen los medios de
comunicacion hacia la capacidad de las propias personas mayores y sus
colectivos para generar imdgenes alternativas. Ya se han puesto en marcha
propuestas de este tipo en diversos puntos de la geografia espafiola; una de
cllas es la del equipo de animacién de los centros socioculturales de mayo-
res de Vitoria-Gasteiz (SIRIMIRI, 2007), que combina la celebracién de
talleres para educar a las audiencias en un consumo y uso critico de los
medios y debatir sobre ellos, con la participacién directa de las personas
mayores en programas de radio y television locales y con la oferta de expe-
riencias comunitarias de cardcter intergeneracional.

La intergeneracionalidad, de hecho, ha emergido en las entrevistas como
una herramienta optima en la deconstruccién de estereotipos y en la crea-
cion de un nuevo imaginario sobre el envejecer. Dos de nuestros informan-
les han aportado experiencias educativas y de convivencia intergeneracional
que se han mostrado eficaces en la superacion de los viejos clichés acerca de
las personas mayores. En una de ellas se constataron los efectos positivos
que conlleva la.presencia de personas mayores en los centros de educacién
infantil, acercando a nifios y personas mayores en un contexto de actividad
formativa y afectiva. En la otra, en la que también se obtuvieron buenos
resultados, se facilité el encuentro intergeneracional en una institucidn resi-
dencial; de esta experiencia se realizé una evaluacién por medio de cuestio-
narios que reveld que la colaboracién y el trabajo compartido son capaces de
romper con las ideas previas y los estereotipos de los mds jévenes sobre los
mayores y viceversa. En efecto, como se ha puesto de manifiesto en diver-

265




GENERO Y ENVEJECIMIENTO

sos estudios realizados en las dltimas décadas, de los que Pinazo y Kaplan
(2007) hacen una revisién, los programas intergeneracionales resultan efi-
caces para ayudar a superar los estereotipos relacionados con la edad, pues-
to que ofrecen a los y las participantes la oportunidad de discutir y reflexio-
nar sobre las diferencias generacionales (reales o imaginadas) y
problematizarlas. Ademds, estd documentado que de tal contacto se derivan
beneficios para las personas mayores, como el incremento de los sentimien-
tos de valfa, autoestima y confianza en uno mismo, la reintegracién en la
vida comunitaria o el fortalecimiento ante la adversidad; y también para los
nifios y jovenes, que aumentan su capacidad empética y su sentimiento de
responsabilidad social, desarrollan una percepcion mds positiva de las per-
sonas mayores y adquieren un conocimiento sobre la heterogeneidad y la
diversidad de este colectivo poblacional, derribando la apariencia de homo-
geneidad favorecida por el estereotipo televisado y aprendiendo acerca de
las diferencias entre unas y otras personas y del peligro de las generaliza-
ciones (Pinazo y Kaplan, 2007).

Parece claro, en conclusion, que una transformacion de verdadero cala-
do en el imaginario social sobre el envejecimiento requerird no solo de la
intervencion (politica y ciudadana) sobre los contenidos que ofrecen los
medios de comunicacion sino también de la puesta en marcha de estrategias
maés transversales que desborden los estrechos margenes de los mass media.
Entre ellas: la formacién de unas audiencias con sentido critico; el trabajo
sostenido de autorrepresentacion, creacién y comunicacion que deberdn pro-
tagonizar las propias personas mayores (individualmente y a través de sus
colectivos); y la integracién intergeneracional en todas las esferas de la vida,
favoreciéndose asi una imagen compartida de plena ciudadania y haciéndo-
se visible la heterogeneidad inherente a cualquier grupo de edad.
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INTRODUCCION

Esta comunicaci6n que se presenta en las XIX Jornadas de Investigacion
[nterdisciplinar organizadas por el Instituto Universitario de Estudios de la
Mujer de la Universidad Auténoma de Madrid, forma parte de la investiga-
cién interdisciplinar «Edad, Género y Derechos: envejecer en femenino»
financiada por el Ministerio de Ciencia y Tecnologia, dentro del trabajo de
investigacién del equipo de Antropologia que titulamos «Construyendo
Escenarios de Futuro», y que con objeto de estas Jornadas presentamos los
avances sobre algunos de los retos que hemos identificado y estamos anali-
zando en relacion al envejecer de las mujeres, concretamente en el caso de
esta comunicacién, las politicas y programas para la promoci6n de un nuevo
envejecimiento desde la perspectiva de género.

La incorporacién de la perspectiva de género en las politicas publicas
en general, y, en concreto en las politicas de mayores, s crucial para visi-
bilizar la situacién de las mujeres mayores y sobre todo dada la acentuada
feminizacién de la vejez. En el primer apartado de esta comunicacion, mos-
traremos cémo se ha avanzado en este sentido en la agenda internacional
desde mediados de los afios 80 del siglo XX, cuando se plante6 la necesidad
de incorporar la perspectiva de género en todas las politicas piiblicas. Gra-
cias a lo cual, se abri6 la puerta para comenzar a poner en valor el estudio
de los colectivos de mujeres mayores. Sin embargo, las repercusiones del
envejecimiento de la poblacion, no se han tenido suficientemente en cuen-
ta en los disefios sociopoliticos. Por ello, s6lo en fechas muy recientes,
especialmente desde la Il Asamblea Mundial sobre el Envejecimiento cele-
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