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“La línea divisoria entre productores y consumidores quedará inexistente, 

provocando alteraciones, que solo ahora comenzamos a entrever, en los 

papeles de cada uno en los grupos”. 

Dan Gillmor, 2005
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INTRODUCCIÓN 

A lo largo de la historia, el ser humano ha basado las relaciones de poder en la 

discriminación. La figura preponderante se alza a base de discriminar a los 

demás. Una escala jerárquica que durante épocas ha tenido sus grandes 

luchas en la discriminación racial, sexual o de clase, llevando incluso a guerras 

y conflictos armados. Actualmente, hablamos de otro tipo de discriminación 

social: el edadismo, o lo que es igual, la discriminación por edad.  

El edadismo tiene un factor diferencial en cuanto a las demás expresiones de 

discriminación. En el caso de la discriminación por sexos entre hombres y 

mujeres, siempre hay un bloque que margina, por lo general los hombres, y 

otro, que representa la parte afectada (normalmente las mujeres). De igual 

manera ocurre con las clases sociales o económicas o la discriminación racial. 

En todos estos casos se enfrentan dos partes visiblemente opuestas. En lo que 

respecta al edadismo, es totalmente diferente pues afecta a todas las personas 

de la sociedad.  

Tal y como Martín Sagrera afirma:  

“Este sistema siempre nos considerará demasiado jóvenes o demasiado 

viejos para desempeñar determinadas funciones y se nos marginará por 

“inmaduros” o “pasados” en nuestra actividad profesional, física, sexual, 

etc. Y esta discriminación irá aumentando inexorablemente cuando 

pasemos de los 50 años, y más aún después de los 60 años”. (Sagrera, 

1992, p. 9)  

Otro elemento que hace de esta, una lacra distinta al resto es la incapacidad de 

sobreponerse a ella. Dentro de la lucha de clases, el pobre puede conseguir 

medrar y adquirir un nuevo y mejor puesto dentro de la sociedad. Lo mismo 

ocurre con la discriminación racial. Uno puede fugarse de la zona 

discriminatoria hacia una más “amable” o incluso conseguir la nacionalidad del 

propio lugar y alcanzar de alguna manera una situación de equilibrio social. En 

el caso del edadismo, volver atrás en el tiempo es un factor imposible. El paso 

inexorable de los años no se puede detener. Debido a este hecho, a lo largo de 

la historia, la sociedad no ha encontrado vías que permitan romper y acabar de 
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manera efectiva con el sistema discriminatorio que afecta de manera 

transversal, es decir, tanto a jóvenes, mayores, hombres y mujeres, sin 

distinción.  

Por ende, este proyecto periodístico es concebido como una plataforma donde 

encontrar y poner a disposición del grupo afectado herramientas que posibiliten 

un cambio en la sociedad y repercutir positivamente en las interacciones entre 

los diferentes grupos de edad, que se dan hoy en día en las sociedades 

modernas.  

Proporcionar instrumentos de cambio mediante la denuncia y la divulgación del 

significado de edadismo y sus consecuencias reales en la población. Conseguir 

empoderar a los adultos mayores1, un grupo social emergente que encuentra 

muchas dificultades para integrarse dentro de las estructuras sociales actuales. 

Desarrollar un mayor conocimiento del entorno digital a través de la 

alfabetización específica de determinadas plataformas para aumentar su grado 

de participación en un mundo digital, hasta el momento desconocido.  

Con este trabajo, se pretende desarrollar un proyecto que permita empoderar a 

los adultos mayores en España mediante la alfabetización digital, el uso de 

herramientas y contenidos en línea y la creación de una comunidad proactiva y 

participativa que sea capaz de generar contenidos propios.  

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                             
1 Sector de la población comprendida entre 40 y 65 años. 
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1. MARCO TEÓRICO 

1. 1 Orígenes del edadismo  

En 1969, el psiquiatra y médico gerontólogo Gerard Butler acuñó el término 

edadismo para referirse al mantenimiento de estereotipos o actitudes negativas 

hacia una persona únicamente por el hecho de ser mayor. Este tipo de 

discriminación consta de tres aspectos:  

1. Actitudes prejuiciosas hacia las personas mayores, la vejez y el 

envejecimiento. 

2. Prácticas discriminatorias que se llevan a cabo. 

3. Políticas y prácticas institucionales que perpetúan los estereotipos.  

Justamente, su homólogo Erdman B. Palmore, recalca los estereotipos como 

base fundamental a partir de la cual se concibe y se expresa el edadismo. A 

partir de esta definición, muchos han sido los autores quiénes se adentraron a 

analizar este hecho de manera más profunda. Uno de ellos es Martín Sagrera, 

quien considera que el edadismo tiene la capacidad de rechazar, marginar y 

cosificar a casi todas las personas durante casi toda la vida (Sagrera, 1992, 

p.12), y que se organiza a partir de los imaginarios construidos en torno a las 

edades.  

El propio Butler situaba en 1990 esta problemática al mismo nivel que el 

sexismo y el racismo, las dos formas de discriminación más comunes en el 

mundo. A partir de varias investigaciones, la Organización Mundial de la Salud 

(OMS) indica que tal vez el edadismo suponga, en la actualidad, una forma de 

discriminación más generalizada que el propio sexismo y racismo. En el caso 

de España, parece que estas hipótesis son validadas. Así lo confirma la 

Confederación Española de Organizaciones Mayores (CEOMA). Según esta 

organización, la discriminación a los ancianos se ha convertido en una de las 

tres grandes formas de discriminación de nuestra sociedad, por detrás del 

racismo y el sexismo. 
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1.1.1 Longevidad 

El concepto edadismo está obligatoriamente relacionado con la edad y por 

consecuente, con la esperanza de vida. Según estadísticas del informe World 

Health Statistics: Monitoring Health for the SDGs, la esperanza de vida a nivel 

mundial ha aumentado extraordinariamente. De hecho, nunca en la historia de 

la humanidad se había experimentado un crecimiento tal. A pesar de que la 

esperanza varía según el lugar de nacimiento, entre el año 2000 y 2015, la 

esperanza de vida aumentó en 5 años.  

La Organización para la Cooperación y el Desarrollo (OCDE) sitúa España en 

el segundo puesto mundial de longevidad con una media de 83 años, un 

aumento de 10 años desde 1970. Por encima únicamente se sitúa Japón, con 

una esperanza de vida de 84 años.   

El aumento de la esperanza de vida provoca que coincidan hasta cuatro 

generaciones en un mismo momento, en algunos casos, hasta cinco. La 

interacción entre estas generaciones se hace inevitable. No obstante, el 

germen que provoca el inicio del edadismo es la competencia entre los distintos 

grupos.  

Vivimos en una sociedad altamente individualista. El sujeto prima frente al 

colectivo y la comunidad. Esto se hace palpable en escenarios como el mundo 

laboral donde la competitividad es tan feroz que el grupo más fuerte termina 

por discriminar al más débil. En este caso, los mayores. La problemática, de 

hecho, está empeorando con el paso del tiempo, debido a la gran división. Las 

personas se agrupan en franjas de edades cada vez más reducidas, por lo que 

la competitividad aumenta y la discriminación es más visible.  

1.2 Edadismo en el trabajo 

“De los 1,2 millones de parados de 45 a 59 años, 757 mil lo son de larga 

duración, lo que supone el 63% del total, cifra netamente superior a la 

media. Además, para el colectivo de mayores de 45 años, entrar en el 

paro supone un riesgo de no poder volver nunca al empleo: según 

nuestros resultados, en promedio más del 40% de ellos seguirán 
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parados 12 meses después. Y, aún peor, si sobrepasan ese umbral, la 

probabilidad de seguir en el paro a los 24 meses es del 80%.” (Bentolila; 

García-Pérez; Jansen, 2018, p.2) 

En España, ser una persona mayor de 45 años supone vivir en una línea muy 

frágil, el destino de la cual, generalmente lleva no solo a estar en situación de 

paro, sino a convertirse en un parado de larga duración (PLD)2. Una situación 

difícilmente reconvertible, que además expone a este grupo a un grave riesgo 

de exclusión social. Así lo confirmaba en 2010 un informe publicado por la firma 

DBM Spain, donde aseguraba que, en España, la mayor discriminación en el 

mercado laboral –y también en Europa- se produce por la edad, al registrarse 

en personas de más de 50 años. Considerando la edad como la principal causa 

de discriminación laboral, por delante incluso de otros factores de 

discriminación como el origen o el sexo. Según el Euro barómetro sobre 

discriminación en la Unión Europea 2015, la mayoría de discriminaciones a la 

hora de contratar son por cuestiones de edad (Figura 1).  

 

Gran parte de la culpa radica en los portales digitales de empleo, utilizados por 

casi el 100% de los empleadores según el Informe de Infoempleo y Adecco de 

                                                             
2 INE: Parados que llevan doce meses como mínimo buscando empleo y no han trabajado en ese 
período, como porcentaje de la población activa total (ocupados más no ocupados). 



 

10 

 

2016 (p. 201) quienes permiten discriminar por edad al alcance de un clic. La 

Constitución Española no recoge en ningún punto la discriminación por edad de 

forma específica, aunque se considera que tiene cabida en el artículo 14:  

“Los españoles son iguales ante la ley, sin que pueda prevalecer 

discriminación alguna por razón de nacimiento, raza, sexo, religión, 

opinión o cualquier otra condición o circunstancia personal o social”. 

En el caso del Estatuto de los Trabajadores, sí que recoge en el artículo 17 la 

discriminación por edad dentro del marco de las discriminaciones laborales:   

“Se entenderán nulos y sin efecto los preceptos reglamentarios, las 

cláusulas de los convenios colectivos, los pactos individuales y las 

decisiones unilaterales del empresario que den lugar en el empleo, así 

como en materia de retribuciones, jornada y demás condiciones de 

trabajo, a situaciones de discriminación directa o indirecta desfavorables 

por razón de edad o discapacidad o las situaciones de discriminación 

directa o indirecta por razón de sexo, origen, incluido el racial o étnico, 

estado civil, condición social, religión o convicciones, ideas políticas, 

orientación o condición sexual, adhesión o no a sindicatos y a sus 

acuerdos, vínculos de parentesco con personas pertenecientes o 

relacionadas con la empresa y lengua dentro del Estado español.” 

Sin embargo, estos portales, a los que el doctor en derecho laboral Antonio 

Hernández, califica como los mayores facilitadores y cómplices de las prácticas 

discriminatorias en las primeras fases de los procesos de selección de 

personal, encuentran un resquicio legal al no incluir la edad en las ofertas, sino 

en el sistema de filtración. Según Hernández, existen tres casos en los que se 

puede indicar la edad sin ser discriminatorio: 

Según la Directiva 2000/78/CE, de 27 de noviembre, sobre el 

establecimiento de un marco general para la igualdad de trato en el 

empleo y la ocupación, independientemente de la religión, convicciones, 

discapacidad, edad u orientación sexual: 
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1. El establecimiento de condiciones especiales de acceso al empleo 

para los jóvenes, los trabajadores de mayor edad y los que tengan 

personas a su cargo, con vistas a favorecer su inserción profesional o 

garantizar la protección de dichas personas. 

2. El establecimiento de condiciones mínimas en lo que se refiere a la 

edad, la experiencia profesional o la antigüedad en el trabajo para 

acceder al empleo o a determinadas ventajas vinculadas al mismo. Se 

está refiriendo al ascenso o promoción en la misma empresa. 

3. El establecimiento de una edad máxima para la contratación, que esté 

basada en los requisitos de formación del puesto en cuestión o en la 

necesidad de un período de actividad razonable previo a la jubilación. En 

mi opinión, para puestos de trabajo de poca cualificación o temporales 

no cabe alegar esta excepción. 

Tal y como afirma Hernández, se publican muchísimas ofertas discriminatorias 

que no cumplen ninguno de estos tres escenarios. Esta realidad se produce 

como consecuencia del desconocimiento de los empleadores y los intereses de 

las empresas, basados en prejuicios sin fundamentos y vagas 

generalizaciones.  

Uno de los estudios más prestigiosos sobre este asunto lo llevó a cabo Noreen 

Hale. Concluyó que existen siete pretextos por los cuáles se eliminan y 

marginan a miles de trabajadores por razones de edad:  

1. No son tan productivos como los jóvenes. 

2. Son más caros para el empresario en reciclaje y formación, en el 

sentido de que cuentan con un futuro limitado en la compañía. 

3. Cuestan más al empresario en seguros de salud y otros beneficios. 

4. Tienen unas relaciones interpersonales problemáticas con los 

compañeros. 

5. Prefieren ir viviendo, dejándose llevar, sin esforzarse laboralmente, 

hasta llegar a la edad del retiro. 
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6. Tienen altos índices de absentismo y son propensos a los accidentes. 

7. Todos se encuentran en buena forma financiera. 

1.3 Objetivos generales 

¿Los adultos mayores utilizan Internet de forma recurrente? ¿Se trata de un 

tipo de perfil proactivo en medios digitales? ¿Qué tipo de plataformas utilizan? 

Estas cuestiones son algunas de las preguntas que este proyecto se plantea 

resolver para poder sentar las bases de un proyecto periodístico basado en 

narrativas transmedia (NT).  

Un trabajo que tiene como objetivo poner de manifiesto una problemática 

mundial como lo es el edadismo, mediante la denuncia y la divulgación del 

significado de edadismo y sus consecuencias en la sociedad actual. Se trata de 

un proyecto periodístico, enfocado a ofrecer herramientas y medios digitales 

que generen capacidad de compromiso (engagement3). Para ello, es necesario 

conocer el tipo de perfil y producir contenidos adaptados y accesibles para este 

sector de la población tan específico, los adultos mayores. En su origen 

además está una clara misión de alfabetización digital, un proceso que requiere 

de tiempo y formación. Sin embargo, tiene repercusiones más allá del simple 

hecho de penetrar en la realidad digital en la que está inmersa el mundo 

moderno. El uso frecuente de Internet y espacios virtuales refuerza y promueve 

la participación digital de este grupo, llevando consigo, la creación y promoción 

de una comunidad digital proactiva, otro de los objetivos que se propone este 

proyecto periodístico.   

1.4 Objetivos específicos 

Como objetivo específico del proyecto se desprende la creación de un proyecto 

basado en las NT sobre el edadismo. El objetivo es iniciar una plataforma que 

sea capaz de generar una comunidad proactiva, que vaya aumentando su 

grado de alfabetización digital a medida que va asumiendo nuevos 

conocimientos técnicos. Este proyecto periodístico concibe la promoción de NT 

                                                             
3 40 de Fiebre: Capacidad de un producto (una marca, un blog, una aplicación) de crear relaciones 
sólidas y duraderas con sus usuarios generando ese compromiso que se establece entre la marca y los 
consumidores. 
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como espacio y herramienta a través de la cual producir audiencias más 

participativas, incluso llegando a crear el perfil prosumidor o creador de 

contenidos, mediante una visión de hipervínculo, es decir, que sea capaz de 

consumir un producto dividido o entrelazado en diferentes medios y que 

además pueda participar activamente de él.  

1.5 Público al que se dirige 

Tal y como afirma Martín Sagrera, el edadismo afecta a millones de personas 

ya que tiene la capacidad de marginar a casi todas ellas durante toda la vida. 

Por un lado, existe el rechazo hacia las personas jóvenes, fundamentado 

también en estereotipos y generalizaciones. La falta de experiencia, la 

inmadurez o la irresponsabilidad son algunos de los ejemplos que se suelen 

comentar cuando alguien trata de llevar hacia un segundo plano la figura del 

joven. Lo mismo ocurre con los adultos, quienes a medida que se van haciendo 

cada vez más mayores, sufren más los efectos de la discriminación por 

razones de edad. La inactividad, la demencia o los problemas para adaptarse 

son claros ejemplos de generalizaciones que se realizan constantemente en 

todas las áreas de la vida cotidiana de este grupo social.  

El edadismo, por tanto, es un tema transversal en cuanto a grupo de afectados 

– porque perjudica a jóvenes y mayores, hombres y mujeres – y en cuanto a 

espacios –  porque se da en el mercado laboral, en el sistema sanitario, en la 

educación, en la formación, en el ocio, etc. – Sin embargo, el proyecto no 

pretende abarcar todo el espectro que reúne esta tipología de discriminación, 

sino que se enfoca únicamente en la población adulta en España.  

Este término es demasiado genérico debido a que se considera población 

adulta a todo aquel que sobrepase la edad legal. A pesar de que no existe una 

división por etapas de desarrollo que goce de consenso general, sí que está 

ampliamente extendida la idea de la división de la adultez en dos etapas. Por 

un lado, la que sucede a la juventud post adolescente, situada entre los 20 

años y los 35 años, aproximadamente. Por otro lado, la adultez media, 

comprendida entre los 40 años y 65 años, de gran valor ya que siguen siendo 

una parte importante de la sociedad, activa y por lo general productiva. Es este 
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último grupo, a los que en la mayoría de países latinoamericanos se refieren 

como adultos mayores, concepto que se utilizará en adelante para referirse a 

este sector de la población, el público objetivo al que va dirigido este proyecto 

periodístico.  

Se elige este grupo en especial por varias razones específicas que les afectan 

especialmente y que constituyen algunas de las bases en las que se 

fundamenta el edadismo.  

1.5.1 Afectados por el desempleo 

Por una parte, es en esta horquilla de edad en la que se concentran mayores 

dificultades para encontrar trabajos. Un informe4, publicado en el año 2014 

destacaba que solo el 6,5% de las ofertas publicadas en España incluyen el 

rango de edad a partir de 45 años en adelante. El mismo informe fue publicado 

en 2016 alertando de que los mayores de 46 años volvían a ser los más 

afectados: 

“Los profesionales con una mayor trayectoria en el mercado laboral, es 

decir, los mayores de 46 años vuelven a ser los más perjudicados en la 

distribución de la oferta de empleo por edades. En 2016, las vacantes 

para las que se han solicitado candidatos que estén dentro de sus 

últimos veinte años de vida laboral ha seguido cayendo, quedándose en 

tan solo el 2,25%, casi la mitad de lo conseguido en el anterior ejercicio 

(4,04%)”. (Infoempleo. Adecco, 2016, p.132) 

Como se desprende de la figura 2, se demuestra la casi inexistente oferta de 

puestos de trabajo para mayores de 46 años. La categoría profesional donde 

más ofertas precisan personas para este colectivo corresponde a cargos de 

dirección; no obstante, esto solo supone menos de un 4% del total. Las demás 

categorías (Mando, Técnicos y Empleados) ni siquiera llegan al 3%. 

Observando las últimas cifras del paro publicadas en abril de 2018, se ve 

claramente que la tendencia no ha variado. Los mayores de 45 años son – en 

datos absolutos – los más afectados por el desempleo. Una forma de 

                                                             
4 Informe Infoempleo Adecco 2014, en base a datos del Ministerio de Empleo y Seguridad Social y al 
análisis de más de 765.000 ofertas de empleo publicadas en España. 
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discriminación por edad que les hace especialmente vulnerables en una etapa 

de la vida intermedia entre la primera adultez y la vejez.  

 

1.5.2 Inmigrantes digitales 

Desde otra perspectiva, se elige a los adultos mayores como público objetivo 

del proyecto por su nivel de digitalización, menor que cualquier otra franja de 

edad. Es lo que Marck Prensky definió como inmigrantes digitales: 

“Los inmigrantes tuvieron una infancia analógica, sin pantallas ni 

teclados ni móviles. Sus artefactos culturales fueron –y siguen siendo– 

productos tangibles: los libros, los papeles, las bibliotecas, los discos y 

las películas de celuloide o de vídeo. Su forma de aprender a usarlos es 

sobre todo a partir de la enseñanza formal. La aproximación de los 

inmigrantes al mundo digital es parecida a la de los emigrantes que 

llegan a un territorio nuevo, del que desconocen la cultura, la lengua y 

las formas de vida, y que empiezan a hablar con mucho acento y con 

interferencias lingüísticas”. (Daniel Cassany; Gilmar Ayala, 2008, 56) 

Según los datos publicados en 2017 por el Instituto Nacional de Estadística, 

relativos al porcentaje de usuarios que utilizan TIC, es a partir de los 45 años 

donde se observa una disminución del uso de este tipo de tecnologías. El 

segmento entre 45 años y 54 años utiliza las TIC de manera frecuente. El 90% 
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han utilizado Internet en los 3 últimos meses, 84,9% son usuarios frecuentes de 

Internet (al menos una vez por semana) y el 40,6% han comprado a través de 

Internet en los 3 últimos meses. Sin embargo, son cifras bastante más 

inferiores que las franjas más jóvenes, de las que llegan a separarles hasta 17 

puntos en algunos casos. Estas cifras se van reduciendo exponencialmente a 

medida que el perfil de usuario es más mayor, como se refleja en la figura 3, 

donde las cifras no sobrepasan el 74% de uso. 

 

1.5.3 Predecesores de la vejez 

Por último, se trata del sector de la población que precede a lo que 

generalmente llamamos ancianos, un grupo muy desfavorecido en cuanto a 

discriminación por edad. Uno de los objetivos de este proyecto es divulgar y dar 

a conocer los efectos que el edadismo ejerce en la sociedad. Por ello, es 

especialmente relevante dirigirse a aquellos que en la actualidad se enfrentan a 

esta problemática y hacerles conscientes de la realidad que sufren aquellos 

que son más mayores, que, en muchos casos, viven realidades aún más duras.  

1.6 ¿Por qué edadismo? 

Se sitúa al edadismo como eje central de este proyecto por dos motivos en 

concreto. Por una parte, se trata de un tema prácticamente desconocido para la 

mayor parte de la población. Sin embargo, por otro lado, se da la paradoja a su 

vez de tratarse de un problema que está presente a nivel mundial, reconocido 

por entidades y expertos como unas de las formas de discriminación más 

comunes a nivel global. En 2016, la OMS analizó la encuesta World Values 
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Survey, en las que se evaluaban las actitudes hacia las personas mayores en 

todos los grupos de edad. El director del departamento de Envejecimiento y 

Ciclo de Vida de la OMS, John Beard, confirmó que el edadismo es uno de los 

fenómenos discriminatorios más extendidos actualmente. Según él, la conducta 

de las personas tiende a dejarse llevar inconscientemente por los estereotipos 

sobre las personas mayores. El edadismo, sin duda, repercute de forma 

negativa y rotunda en la salud física y mental de los miembros de este grupo de 

edad. Las personas mayores que se ven como una carga para los demás 

pueden acabar pensando que su vida tiene menos valor y, como consecuencia 

de ello, son más proclives a la depresión y el aislamiento social. 

Debido a estos datos, el edadismo se posiciona como un asunto de primer 

orden mundial y un reto a corregir a medio plazo. Sin embargo, el edadismo es 

un concepto antiguo. A pesar de que inicialmente los ancianos eran seres casi 

venerados por su sabiduría, el concepto de vejez se fue deteriorando poco a 

poco hasta nuestros días.  

Un claro ejemplo de esta semi adoración por las personas que permanecen 

tras el paso del tiempo, la encontramos en la misma palabra anciano, que 

proviene de la lengua egipcia. Está formada por los vocablos An (manifestación 

divina) y Heh (suma de años).  

Una civilización después, la griega, vemos que está tendencia se mantiene 

pese a producir las primeras vías por las que el edadismo se empezó a abrir 

paso. Se trata de una civilización que concentra en su poder a los grandes 

sabios. Un gobierno formado por ancianos, personas con experiencia y 

sabiduría. Grandes filósofos como Platón o Cicerón realzan esta figura.5 No 

obstante, es en este punto en el que surge una corriente en contra de la vejez, 

a la que se le aplican conceptos propios de la senectud.  

 

                                                             
5 De Senectute. Cicerón, documentado con ejemplos de personajes históricos del mundo antiguo y 
romano, destaca y elogia la senectud, descarta cualquier sentimiento de compasión por el de respeto y 
veneración. Sus cualidades mentales o virtudes del intelecto como la dignidad alcanzada son la 
prolongación de una biografía así llevada, que le ha aportado además amistades en el tiempo. Por eso, 
cree Cicerón que la amistad en esta etapa es una manera de alejar el aislamiento y la soledad. Alaba 
pues, la vejez que se edificó en una buena juventud. 
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Aparecen otras figuras con mucha influencia como por ejemplo Aristóteles: 

“Aristóteles concibe la vejez como una etapa de debilidad, deslustre e 

inutilidad para la vida social y, por tanto, merecedora de compasión. En 

La Retórica en particular, en unas pocas líneas, destaca incluso su 

menudo perfil psicológico: como de mal carácter, veleidoso, desconfiado, 

mezquino, cobarde, asimismo frío, egoísta, desvergonzado, pesimista, 

cobarde y hasta charlatán. Frente a los jóvenes aparece además como 

colérico, débil y esclavo del interés. Pero es en Reproducción de los 

animales, donde Aristóteles identifica la vejez con la enfermedad: “Es 

correcto decir que la enfermedad es una vejez adquirida, y la vejez, una 

enfermedad natural”. (Marco Jiménez Alfaro, 2015, p. 86) 

Esta última visión trasciende con el paso de los años a pesar de tener sus 

detractores. Es sorprendente ya que esta postura la defienden los intelectuales 

del Renacimiento, etapa en la que el humanismo se sitúa en el epicentro y 

existe una gran corriente pensada para ensalzar las virtudes y la figura del ser 

humano frente a las deidades. En el Renacimiento, época en que se busca 

recuperar la sobriedad y estética grecorromana, se produce una aversión a lo 

viejo y caduco, no clásico, por eso también a la vejez, a lo que se suma 

asimismo la muerte. No obstante, de cierta tendencia a atribuirle artimañas y 

prácticas supersticiosas. 

La sociedad empuja a este sector en todos los aspectos de la vida hacia un 

lugar secundario, marginado del mundo de los jóvenes. La edad sigue siendo 

un muro tanto en la forma de relacionarse como en el apartado laboral, político 

o de salud.  

1.6.1 Representación del edadismo en los medios de comunicación 

Los medios de comunicación son la principal vía por el cual un mensaje llega a 

una audiencia masiva. A través de los medios se influye, se educa y se 

transforma la sociedad. Tienen la posibilidad de difundir valores, asociarlos a 

determinados elementos y crear imágenes sociales. Por ello, los medios de 

comunicación tienen una responsabilidad de gran magnitud respecto a sus 

lectores/oyentes/espectadores/ usuarios en cuanto a emitir información verídica 
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y responsable. Sin embargo, también es un medio perfecto por el cual difundir 

estereotipos, imágenes deformadas de la realidad, e incluso tienen la 

capacidad de crear una determinada consciencia colectiva aplicando la doctrina 

contraria a su naturaleza, es decir, no difundir según qué cosas, o lo que es 

igual, marginar e invisibilizar una serie de cuestiones:   

“La invisibilidad es quizá el ejercicio más común de violencia simbólica 

en la comunicación cuando se habla de grupos desfavorecidos. Eso 

ocurre con las personas mayores, más aún teniendo en cuenta que las 

personas mayores no son una minoría”. (De Andrés, Maestro, 2013, p. 

192) 

La manera en que este grupo social se representa en los medios de 

comunicación influye directamente en su propia percepción, en su estado de 

ánimo, en la promoción de su independencia y su contribución a la sociedad. 

Por ello, en 2009 se organizó el III Congreso Estatal de Mayores en Madrid en 

el que se demandaba una representación más fiel a la realidad: 

“Se demanda de los medios de comunicación, tanto públicos como 

privados, una mayor atención para las personas mayores y las 

actividades de sus organizaciones representativas”. 

Según el estudio llevado a cabo por José María Vicente López en 2011, las 

persones aparecen con unos marcados estereotipos negativos.  Como 

personas con la salud muy deteriorada, sin poder valerse por sí mismas, como 

protagonista de páginas de sucesos, cargadas de negatividad o puntualmente, 

como beneficiarias de programas sociales: 

“Los medios de comunicación se refieren con frecuencia a las personas 

mayores como si se tratara de un grupo social homogéneo, cuando es 

tan heterogéneo como cualquier otro. Como si todos sus miembros 

fueran iguales. No se valoran su experiencia, ni sus conocimientos, ni su 

sabiduría, ni lo que han aportado a lo largo de su vida, ni lo que siguen 

sumando a sus familias y a la sociedad, como trabajo remunerado o no. 

En nuestra sociedad parece que el mero hecho de estar jubiladas, ser 

pensionistas o haber cumplido una determinada edad, convierte a las 
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personas en incapaces, en dependientes, en una carga. Mostrar esa 

imagen única, sesgada de la persona mayor y del envejecimiento tiene 

serias consecuencias. Tal vez la peor sea que muchas personas 

mayores la han interiorizado, han asumido ese sentimiento de inutilidad 

o se preguntan si, realmente, sirven para algo”. (José María Vicente, 

2011, 359) 

Otro informe realizado por la diputación Foral de Bizkaia determinaba no solo la 

calidad de su representación, sino la cantidad, muy reducida en comparación a 

otros sectores de la población:  

“Es evidente que la presencia de las personas mayores en los medios de 

comunicación social es inferior a la que correspondería en atención a la 

cuantía del colectivo. Además, las personas mayores rara vez aparecen 

como especialistas en asuntos diferentes a los que son exclusivos de las 

personas mayores”. (Diputación Foral de Bizkaia, 2011, p. 9) 

El informe, también afirma que en televisión especialmente, se diseña y se 

programa dando por hecho que hay materias que sólo interesan a las personas 

mayores, a pesar de que sean temas como salud o deportes, los cuales son 

genéricos e interesan a todos. Una conclusión más y que cabe destacar es la 

infantilización en determinadas circunstancias y de determinados temas 

alrededor de la figura de las personas mayores, fomentando el edadismo. 

Por tanto, a falta de que se produzcan más investigaciones sobre las personas 

mayores y su representación en los medios de comunicación españoles, se 

puede llegar a determinar que son un grupo mal representado, en los que 

imperan los estereotipos negativos, e incluso suelen ser invisibles. Aparecen 

poco y cuando lo hacen su imagen es homogénea y se corresponde con un 

perfil antiguo que no refleja la realidad plural de las personas mayores de hoy. 

Esta imagen que se transmite de manera sesgada afecta directamente a la 

percepción social del envejecimiento, como un elemento negativo y repudiable.   
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1.6.2 Representación del edadismo en la publicidad 

El edadismo se difunde también a través de la publicidad, de manera efectiva y 

masiva en los contenidos que consumimos a diario. Esto se produce a través 

de varios elementos en los que la publicidad puede influir como, por ejemplo, la 

estética con la que se representa a las personas mayores, los valores que 

transmiten y los temas con los que generalmente se les relaciona y que de 

alguna manera quedan implícitos en la idea general que tiene la sociedad de 

vejez. ¿Es la publicidad un canal de comunicación sesgado en cuanto a la 

edad? ¿Basa su flujo de comunicación en estereotipos y generalizaciones?  

Generalmente, la publicidad siempre ha estado enfocada en su mayor parte a 

un público joven, concretamente, menor de 35 años con el cual se identifican 

algunos conceptos como, por ejemplo, dinamismo, agilidad y rapidez, entre 

otros muchos que contienen connotaciones positivas. Sin embargo, debido al 

crecimiento exponencial del sector senior a nivel mundial y más explícitamente, 

en España, la industria de la publicidad ha comenzado a tomar una deriva en la 

que los adultos mayores encuentran más representación. Este grupo 

poblacional interesa cada vez más, no solo por número sino por ser potenciales 

consumidores de medios de comunicación y también por poder adquisitivo. No 

obstante, su representación en los anuncios no sigue una tendencia natural o 

paralela a estos datos.  

Así lo demuestra el estudio llevado a cabo por Irene Ramos y M. Carmen 

Carretón en el informe titulado “Presencia y representación de las personas 

mayores en la publicidad televisiva: el caso español”. En él, se analizan un total 

de 2.605 spots6 publicitarios de los cuales se desprenden algunas 

conclusiones. Una de ellas es que las personas mayores no están lo 

suficientemente representadas en calidad en la publicidad española: 

“En España la imagen de los mayores se utiliza para promocionar 

productos de alimentación, servicios financieros y seguros, medios de 

comunicación, publicaciones y artículos de oficina, productos 

                                                             
6 Diccionario Panhispánico de dudas (2005): ‘Película de corta duración con fines publicitarios’, puede 
sustituirse por los términos españoles anuncio, cuña, comercial o aviso, estos dos últimos usados con 
este sentido únicamente en América.  
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farmacéuticos, ópticos y de cuidado personal, ocio y productos para el 

hogar y asociaciones sin ánimo de lucro”. (Ramos; Carretón. 2012. p. 

60) 

Son en estos casos cuando aparece el uso estereotipado de los personajes, 

relacionando este público con lo tradicional, burdo y básico. Sin embargo, 

según dicho estudio, la imagen de las personas mayores mejora notablemente 

cuando el público objetivo al que se dirige el anuncio está perfectamente 

destinado a este grupo en concreto. Pese a esto, de la muestra escogida, 

únicamente el 2% de los spots seleccionados iban dirigidos al público senior. 

Con lo cual es casi irrelevante. No obstante, en estos casos, sí que se muestra 

a los mayores como perfiles modernos, saludables, activos, e incluso aumenta 

el tiempo de exposición dentro de la pieza publicitaria.  

Una de las conclusiones de este informe confirma lo dicho anteriormente:  

“Esta forma de tratar al mercado maduro, contribuye, por un lado, a que 

las empresas pierdan ventas potenciales, y por otro, a que una amplia 

sección de la sociedad esté siendo tratada de una manera muy pobre 

como consumidores. La edad, por tanto, se convierte en un elemento 

discriminador, como lo son el sexo y la raza, sin embargo, a diferencia 

de estos dos últimos, la discriminación social por edad, a menudo no se 

reconoce”. (Ramos; Carretón. 2012. p. 60) 

Esto refuerza la idea inicial que afirmaba que el edadismo, a pesar de no ser un 

tema mediático, sí que se difunde sutilmente a través de los medios de 

comunicación y la publicidad como se puede comprobar en el estudio de Irene 

Ramos y M. Carmen Carretón. Si bien es cierto, sería apropiado que se 

llevasen a cabo más estudios similares que aportaran más voces al debate. Sin 

embargo, los pocos existentes siguen esta misma línea, aunque sean de 

manera local.  

1.7 Adultos mayores: brecha digital y uso de las TIC  

Según el blog envejecimiento [en-red] del CSIC, Internet es la herramienta de 

comunicación electrónica de mayor crecimiento mundial en las dos últimas 
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décadas del siglo XX y en estos años del presente siglo. Sin embargo, la 

población que menos se ha beneficiado del uso de esas tecnologías ha sido la 

población mayor. Un dato interesante si tenemos en mente un concepto muy 

relacionado: la brecha digital.  

Un estudio publicado en 2014 por la UGT demuestra que la brecha digital en 

España es una realidad incontestable. Cuánto más escalones se suben en la 

pirámide poblacional, menor es la adopción de Internet. Mientras que la 

población comprendida entre 16 y 24 años presenta un 98% de adopción de 

Internet, la fractura se va ampliando cada vez más hasta llegar al 26% que 

muestra el colectivo comprendido entre los 65 y 74 años.  

Como puede verse en la figura 4, se trata de una cifra muy pobre respecto a 

otros países de la Unión Europea. España se sitúa en el puesto 19 de la tabla 

con un porcentaje de casi el 55% de personas con edades entre 55 y 74 años 

que nunca utilizan Internet. 14 puntos por encima de la media europea y a 47 

de los países nórdicos, líderes en temas de inclusión en las personas mayores. 

Peor son los datos que presenta España si se comparan con los estudios 

llevados a cabo por la OCDE7, en la que se ubica en la zona marginal de la 

tabla.  

 

                                                             
7 Ministerio de Asuntos Exteriores y de Cooperación. La Organización para la Cooperación y el Desarrollo 
Económico es un Organismo Internacional de carácter intergubernamental del que forman parte 34 
países miembros. Trabajan conjuntamente para enfrentarse mejor a los desafíos económicos, sociales y 
de buen gobierno, acentuados con la globalización, y para aprovechar mejor las nuevas oportunidades 
que surgen. 
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Los motivos de esta fractura digital estaban claros, tal y como se desprende del 

informe realizado por el Instituto Nacional de Estadística (INE): “Encuesta sobre 

Equipamiento y Uso de Tecnologías de la Información y Comunicación en los 

hogares 2014”. En él, el 60% de los encuestados afirmaban no conectarse a 

Internet por no tener necesidad de ello. La segunda razón, íntimamente 

relacionada con la anterior, era por falta de conocimientos. Un bucle que se 

retroalimenta.  

Sin embargo, la tendencia natural en España es el descenso en cuanto a 

brecha digital. (Figura 5). Desde 2006 hasta 2013, la fractura se redujo en 

31,46 puntos. ¿A qué se debe? La solución no es una solamente, pero la clave 

en ese momento se hallaba en la adaptación al sector. En 2013 también, la 

fundación Mobile World Capital destacó en una publicación este factor como 

elemento clave de la inclusión a la tecnología e Internet en las personas 

mayores, sobre todo en teléfonos. Los teléfonos móviles eran uno de los retos 

más importantes a los que se enfrentaba este sector de la población. 

Tecnologías como el AssistiveTouch, que permite, a aquellos con problemas 

para pulsar los botones, interactuar con el móvil a base de gestos táctiles, 

VoiceOver que nos dice en voz alta con qué ítem de pantalla estamos 

interactuando o la personalización de iconos y tamaño de letra son elementos 

de software8 que han ayudado a este paso. Otros factores importantes son la 

creación de contenidos en Internet accesibles e interesantes para este público 

y la facilidad de las compras online, en el que el sector senior es de los más 

activos y más consumen.  

                                                             
8 Voz inglesa que se usa, en informática, con el sentido de ‘conjunto de programas, instrucciones y 
reglas para ejecutar ciertas tareas en una computadora u ordenador’. Puede sustituirse por expresiones 
españolas como programas (informáticos) o aplicaciones (informáticas), o bien, en contextos muy 
especializados, por soporte lógico 
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Gracias a este proceso digitalizador, la brecha digital en España sigue una 

tendencia bajista. Según el INE, en 2007 sólo siete de cada cien mayores 

utilizaron Internet en los tres meses previos a realizar la encuesta. En cambio, 

en 2017, ese número aumentó a 44, es decir, una cifra que representa a casi el 

50%.  

Siguiendo con la tecnología móvil, también se ha experimentado un crecimiento 

mayor que las otras franjas de edad, tal y como puede observarse en la figura 

6. Más del 90% de las personas mayores de 55 años utilizaron el teléfono móvil 

en 2017, con todo lo que ello implica, como, por ejemplo, introducirse en la 

sociedad de los hipervínculos y redes sociales, creando por tanto un bloque 

poblacional con un nivel de digitalización nunca visto en las edades analizadas. 

Por tanto, la reducción clara de esta fractura generacional en cuanto al uso de 

medios digitales supone un cambio fundamental a la hora de plantear el 

formato del proyecto.  
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1.8 Narrativas Transmedia 

El concepto de Narrativa Transmedia lo acuñó por primera vez el doctor en 

estudios culturales y teórico de estudios críticos, Marsha Kinder, en 1991. 

Kinder lo utilizaba para referirse a productos audiovisuales más enfocados al 

cine. También comenzó a utilizar términos inexistentes hasta esa época como, 

por ejemplo, intertextualidad transmedia o supersistema transmedia, 

refiriéndose a un espacio en el que múltiples modos de representar contenidos, 

audiencias y culturas estaban entrelazados.  

No obstante, el término NT no comenzó a popularizarse hasta enero de 2003, 

de la mano del investigador de medios Henry Jenkins a raíz de su publicación 

en Technology Review9. En ese artículo se hacía especial mención a la 

importancia de la convergencia digital, que permite que una historia fluya a 

través de diferentes medios. Según Henry Jenkins, el principio de este tipo de 

producciones integradas se encuentra en productos audiovisuales como The 

Matrix o Pokémon: 

“Las narrativas transmedia son historias contadas a través de múltiples 

medios. Los contenidos se distribuyen y son accesibles a través de una 

gama de dispositivos como ordenadores personales, teléfonos móviles, 

televisión, radio, etc. Ciertas producciones como The Matrix o el mundo 

                                                             
9 15 de enero de 2003: Transmedia Storytelling. Primera referencia a este nuevo concepto muy ligado a 
la convergencia de medios. Jenkins expone el modelo de Star Wars o Indiana Jones como las primeras 
muestras de este tipo de narración. 
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de Pokémon se presentan como paradigmas de este tipo de fenómeno 

narrativo”. (Jenkins, 2013, p. 24-26) 

Todas estas obras cuentan con una parte distinta de la historia. Así, el mundo 

narrativo de una historia se expande y permite que los productos asociados no 

se estanquen, sino que sean complementarios y fundamentales para crear una 

visión general. Así lo confirma el experto en NT, José Abellán:  

“Transmedia hace referencia a un universo narrativo a través de distintas 

plataformas autónomas (independientes narrativamente, con sentido 

completo, narrando una parte diferente de un gran mundo narrativo y sin 

ser necesario acceder a todo el contenido narrado en cada una de ellas 

para comprender la historia en su conjunto) permitiendo desde el 

principio que los usuarios colaboren para ampliar su universo.” 

El caso de Pokémon es especial debido a que fue el pionero o al menos uno de 

ellos en utilizar todos los recursos posibles para crear un mundo en el que 

todas sus partes tenían algo nuevo que contar y que sumar a la historia central. 

Desde sus inicios en 1996, la franquicia ha utilizado el cine, animación, cómic, 

videojuegos, web, juegos de cartas, discos, contenidos generados por usuarios 

e incluso merchandising para expandir su universo.  

No todos los proyectos transmedia necesitan o requieren utilizar todos estos 

recursos. Durante la preproducción se debe de tener muy en cuenta este paso 

y contar únicamente con las plataformas adecuadas según el público al que te 

quieras dirigir y el contenido que vas a emitir. Sin embargo, ninguno de ellos 

concebía está tipología de narrativas como elemento de inclusión y 

participación de la audiencia. Uno de los que recoge esta acepción es Robert 

Pratten, fundador de Transmedia Storyteller Ltd.:  

"Narración transmedia es contar una historia a través de múltiples 

medios y preferiblemente, aunque no siempre sucede, con un grado de 

participación del público”. (Robert Pratten, 2011, p. 1) 
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1.8.1 Influencias 

Las NT nacieron como un modelo más de negocio en la grave crisis que golpeó 

al periodismo con la llegada de Internet, la digitalización y el consumo de 

contenidos masivos de forma gratuita. Un producto que buscaba atraer a los 

lectores a través de un elemento innovador y envolvente, la interactividad. La 

introducción de la participación y proactividad en la experiencia del usuario ha 

sido una tendencia al alza en los medios de comunicación que buscan crear 

comunidades fieles y participativas. Son muchos los proyectos que sirven de 

influencia para crear tramas transmedia, desde ejemplos más alejados del trato 

periodístico como los anteriormente citados, Pokémon o Indiana Jones, hasta 

proyectos con un enfoque periodístico que buscan este tipo de narrativas para 

contar historias de forma más atractiva para el lector.  

1.8.1.1 Snow Fall 

Uno de los primeros que apostó por este tipo de contenidos y abrió la puerta a 

nuevas narrativas fue el The New York Times, en 2014, con la publicación del 

reportaje “The Snow Fall”. Una pieza inédita hasta el momento que serviría de 

precedente al nuevo género periodístico tildado como “Slow Journalism”10. En 

él, se narra la historia de la avalancha en Tunnel Creek, una zona montañosa 

donde quedaron atrapados más de una decena de esquiadores. La pieza, a 

pesar de estar construida en una única web exclusiva y por tanto no utilizar 

otras plataformas a través de la cuál crear la trama, sí que contiene otras 

características de las NT. No duda en usar todos los recursos disponibles, ya 

sean audio, texto, vídeo o fotografía, para transmitir todo el proceso que se 

llevó a cabo desde el planteamiento de la jornada de esquí, como por ejemplo, 

la avalancha o la actuación de los equipos médicos. Snow Fall se estructura a 

través de varios capítulos, todos ellos con carácter individual y un sentido 

completo por lo que el usuario lo puede consumir cómo quiera sin necesidad de 

seguir un hilo cronológico. A través de un análisis detallado de cada situación, 

                                                             
10 (Samia Benaissa Pedriza, 2017) El Slow Journalism surge como respuesta a la sobrecarga informativa 
generada por la aceleración del ciclo de producción de noticias en una era digital marcada por la 
aparición de nuevos operadores (redes sociales, agregadores de noticias). En la literatura científica se 
refiere a este como un género periodístico en el que se tiene en cuenta el estilo ensayístico y la forma 
extensa por la que se cuentan los hechos. 
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el reportaje también se vale de elementos gráficos interactivos como mapas o 

infografías que permiten al usuario ser partícipe de la experiencia, elegir que 

quiere consumir, en qué orden o de qué manera.  

1.8.1.2 Gürtel año V 

Otro ejemplo similar a este es “Gürtel año V” producido por el diario El País. En 

este caso sí que se usan más de una plataforma para narrar uno de los 

mayores casos de corrupción en España. El núcleo de la historia se desarrolla 

en una web creada especialmente para este reportaje, que al igual que el 

anterior, también está dividido en capítulos. Sin embargo, cada capítulo 

redirecciona a contenidos que se ubican en la propia web del país, donde 

presentan artículos, documentos o incluso vídeos que, en su totalidad, crean la 

trama completa. Sin embargo, cada capítulo, aunque precedido por un bagaje 

cronológico, tiene sentido completo y único. Otro elemento que destacar de 

esta narración transmedia es el uso de material gráfico y el juego con la 

estética.  

Las NT permiten flexibilidad en cuanto al trato gráfico y al uso de material 

relacionado debido a que en su naturaleza está la multimodalidad, por lo que el 

uso de varios formatos es más una obligación que una posibilidad. Debido a 

esto, “Gürtel año V” utiliza la estética cómic de novela negra basado a su vez 

en las películas del padrino, como metáfora visual de la corrupción, aportando 

un elemento extra de atracción para el lector. Por último, un elemento muy 

importante, es el uso de las redes sociales, que sin tener el rol de la página 

web donde se publica contenido de la narración, sí que tiene un peso muy 

importante en este reportaje. Por eso, El País decidió mostrar 5 redes sociales 

posibles por donde compartir el contenido, demostrando de esa manera la 

relevancia de este factor en este tipo de narraciones y como elemento por el 

cuál interactuar con los usuarios.  

1.8.1.3 The Home Front 

Este proyecto transmedia producido por The New York Times sigue la misma 

línea que los anteriores, es decir, articula una narración a partir de un tema 

central, en este caso, la violencia doméstica, distribuido por capítulos con 
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nexos entre ellos a pesar de tener significado propio e incluyendo elementos 

multimedia. Sin embargo, es necesario destacar un factor innovador y propio 

de las NT como lo es la interacción con los usuarios y la posibilidad de 

convertirse en creadores de contenidos. Esta es una puerta que deja el 

proyecto a que los usuarios se conviertan en prosumidores. En algunos 

capítulos de la pieza es posible comentar a través de una ventana que conecta 

directamente con las redes sociales. En ellas, el usuario puede ser partícipe de 

la historia, se crea comunidad mediante la interacción de otros usuarios y se 

produce un producto sin fecha límite, viral y masivo. 

1.8.1.4 El Barco 

A pesar de no ser un ejemplo como los anteriormente citados, esta serie 

televisiva contiene todos los ingredientes para poder definirse como una NT. Se 

trata de una serie lanzada por Atresmedia. Aquí, la base troncal del proyecto es 

la serie como tal emitida por televisión. Sin embargo, supuso un avance al 

utilizar las redes activamente para poder conectar con la audiencia. Pero este 

hecho no solo respondía a unos fines de fidelización, sino que a través de un 

recurso llamado “Twittersodios”, los fans se podían conectar a Twitter una hora 

antes de cada emisión de los capítulos e interactuar con los personajes de la 

serie. En ese espacio se planteaban escenarios y pruebas que debían resolver, 

lo que concluía en la emisión de contenido exclusivo para los espectadores que 

no podían acceder de otra forma. Demostrando así, que el uso de diferentes 

plataformas puede llegar a tener una importancia significativa en cuanto a la 

historia y a su producción si se parte de la premisa de que los usuarios pueden 

llegar a convertirse en creadores y que los contenidos tienen que tener carácter 

único y diferenciado de los demás, no complementarios.   

1.8.1.5 RTVE Lab 

La versión web de RTVE contiene una sección “Lab” que engloba proyectos en 

los que se utiliza las nuevas tecnologías para crear narrativas visuales más 

potentes. Agrupan una serie de formatos distintos, entre ellos, los interactivos, 

quiénes sirven de inspiración e influencia en cuanto al trato estético y al 

contenido del mismo. Aúnan elementos gráficos, vídeos, texto, imágenes, y lo 
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más importante, tienen el componente de la interactividad. Se trata de 

narrativas que tienen un alto porcentaje de participación por parte del usuario 

en el momento que se está consumiendo y también permite la interactividad en 

tanto que el usuario puede decidir de qué manera y en qué orden consumirlo.  

1.8.2 Las narrativas transmedia en la difusión del edadismo 

Siguiendo las pautas que Henry Jenkins definió como características de un 

proyecto transmedia, el edadismo como tema genérico es apto para adaptarlo 

a un proyecto de este calibre. El tema seleccionado es lo suficientemente 

potente y agrupa tantas posibles perspectivas que se convierte en una opción 

muy a tener en cuenta a la hora de realizar un proyecto que integre narrativa. 

En este caso, ofrece la posibilidad al usuario de interactuar con el contenido, 

creándolo él mismo y ampliando el proyecto a medida que se interactúa. Este 

hecho está íntimamente relacionado con otra de las características, la 

expansión. El hecho de tratarse de un tema de este carácter es sencillo que de 

él se desprendan contenidos que fácilmente puedan convertirse en virales en 

las redes sociales, aumentando tráfico y engagement. La construcción de 

mundos sería otra de las características que se cumple en este proyecto, 

debido a la multiplicidad de actores que se pueden llegar a mostrar, 

perspectivas y diferentes enfoques que se le pueden otorgar al tema. Esto a su 

vez crea “mundos” alternativos capaces de propiciar un consumo individual de 

cada pieza, a pesar de formar parte de un todo común. Estos mundos a su vez 

son propensos a ser realizados también por los propios usuarios, quiénes 

pueden seguir el hilo narrativo y participar de la experiencia, lo que se conocen 

como prosumers.  

A pesar de ser proyectos que inicialmente tienen un riesgo de inversión mayor 

frente a otras tipologías de narrativas, constan de muchas ventajas que la 

hacen una opción realmente atractiva y que en este caso es adecuada. El nivel 

de profundidad es mucho mayor si lo comparamos con las narrativas lineales o 

clásicas. Es, por otra parte, un formato idóneo debido a su posibilidad de 

participación. Los usuarios puedan ser parte del mundo narrativo, e incluso co-

creadores de él. Gracias a esto, se ofrece una experiencia interactiva, con un 

grado de sensibilización y posicionamiento que costosamente se produciría en 
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otro formato de narrativa comunicativa. El hecho de que cada plataforma 

seleccionada distribuya un contenido individual y totalmente diferenciado de los 

demás que conforman el mundo transmedia es sin duda, un plus para el 

usuario, que no tiene que bucear por la narración y consumirla completamente, 

sino que tiene la opción de seleccionar la parte que prefiera consumir. 

1.8.3 Transmedia Storytelling  

Las narrativas transmedia a menudo son confundidas con otros modelos 

surgidos a partir de la eclosión de las nuevas tecnologías de la información. 

Una de ellas, la más común, es el género multimedia, debido a su definición 

etimológica: (“multi” –’numeroso’ y “media” plural de medium: ‘medios’, 

‘intermediarios’), es decir, aquello que se expresa, transmite o percibe a través 

de varios medios. La RAE describe este concepto como aquello que utiliza 

conjunta y simultáneamente diversos medios, como imágenes, sonidos y texto, 

en la transmisión de una información. La confusión se encuentra en el hecho 

de ser dos tipologías que utilizan varios medios en su fase de producción. Sin 

embargo, Juliana Colussi Ribeiro matiza estos dos conceptos y propone una 

visión evolutiva, siendo las narrativas transmedia una extensión de la primera, 

producto de la evolución de la cultura multimedia: 

“La información multimedia existe cuando, además de las series visuales 

del periodismo escrito, se utilizan recursos audiovisuales y gráficos 

interactivos. En el momento en que esos elementos se combinan con el 

hipertexto, estamos ante lo que Concha Edo denomina lenguaje 

hipermedia. Este nuevo lenguaje debe combinar en su contenido, texto, 

audio, vídeo, así como incluir las posibilidades interactivas de Internet y 

facilitar a actualización continua de las noticias de una manera atractiva 

para el usuario. Para comprender con más detalle la acepción del 

discurso multimedia adoptado por el periodismo digital, recogemos al 

término transmedia: narración de una historia a través de distintos 

medios de manera integrada, que en el caso del periodismo enriquece el 

mensaje informativo”. (Campalans, Renó, Gosciola, 2015, p. 229-230) 
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Existen muchas razones por las cuales crear un proyecto transmedia, pero 

existe una que es básica para los medios de comunicación y las compañías. 

Las NT generan un porcentaje mayor de engagement comparado con las 

demás opciones de contar historias. Si pensamos más allá de los proyectos 

transmedia con fines periodísticos, esta modalidad de narrar historias otorga 

más opciones de venta del producto: 

“For media companies, the business case is actually quite simple. 

Transmedia Storytelling can provide more engagement and more 

potential points of sale for any given story, and when it’s done well, each 

piece can effectively become a promotional tool pointing toward every 

other piece of the whole. This should be fairly intuitive. Think about it the 

huge number of fans who read the Harry Potter books and were 

desperate to see the movie – a phenomenon that was also seen with 

Lord of the Rings, Game of Thrones, True Blood, Twilight, and others”. 

(Andrea Phillips, 2012, p. 41) 

Como bien menciona Phillips, el éxito del proyecto radica en cada una de esas 

partes que de manera conjunta forman el mundo narrativo. Si se estructuran 

correctamente, constan de un significado total y completo y tienen puntos de 

unión con los demás, aumentarán las probabilidades de éxito. Según el doctor 

en comunicación, Vicente Gosciola, las partes que forman las NT se definen 

por su calidad narrativa: 

“Una vez escrita la historia, primero se identifica su trama más 

importante. A continuación, se relacionan las acciones determinantes de 

esta trama de modo que, independientemente de las otras partes de la 

gran historia, ellas den la historia. La historia principal debe tener la 

dosificación correcta de acciones que permitan a la audiencia 

comprenderla, pero no debe contarlo todo. Siendo así, el juego entre las 

narrativas, o las partes de la historia, debe despertar la curiosidad de su 

público en saber más detalles de la historia principal. Esta es 

básicamente la gran diferencia entre la narrativa de la transmisión y 
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cualquier otra forma de contar historias”. (Campalans, Renó, Gosciola, 

2015, p. 10-11) 

2. PROYECTO 

2.1 Formatos transmedia 

La elección de un formato u otro varía según el tipo de interacción que se 

quiera generar entre los usuarios y las plataformas. También influye en gran 

medida los hábitos de consumo de nuestro público objetivo, y factores como la 

accesibilidad, viabilidad y la experiencia que ofrece cada una. Es por ello, que 

no existe una delimitación única, a priori, de qué plataformas es mejor utilizar y 

cuáles no.  

Según Robert Pratten, antes de elegir qué plataformas serán las más 

adecuadas para crear estos contenidos, tenemos que tener en cuenta una 

serie de aspectos: 

- Deseos personales o preconcepciones de los usuarios. 

- Experiencia que ofrece cada una. 

- Popularidad de la plataforma entre las audiencias. 

- Posibilidades de recoger los pagos. 

- Viabilidad para encontrar financiación o sponsors. 

- Popularidad dentro de los medios de prensa tradicionales 

  o medios alternativos. 

- Coherencia con la historia que se quiere contar. 

- Disponibilidad de recursos.  

(Robert Pratten, 2011, p. 146) 

Una vez definidas estas cuestiones y teniendo en mente que la premisa 

siempre debe ser ofrecer un contenido único y con sentido completo en cada 

plataforma, es posible determinar en qué espacios se va a transmitir estos 

contenidos y porqué son los idóneos. A continuación, se muestran las 
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plataformas que desde este proyecto se consideran que pueden ser más 

efectivas en relación con el público al que va dirigido. 

2.1.1 Blog 

Con la aparición de las TIC y la revolución digital, el periodismo ha sufrido una 

crisis interna sin precedentes en la que ha visto como todos los cimientos 

donde se asentaban las formas de producción y el modelo de negocio se 

ponían en jaque. Durante esta etapa de eclosión de las tecnologías de la 

información, surgieron nuevos formatos que fueron recibidos con escepticismo 

desde los medios de comunicación. 

En 2002, William Quick acuñó el término blogosfera como concepto donde 

agrupar una nueva modalidad de producir información temática, en espacios 

más abiertos y libres que permitían una mayor participación de la sociedad:     

“La blogosfera está formada por espacios abiertos, donde las personas 

pueden escribir en su espacio real-virtual y al mismo tiempo 

dejar abierta la posibilidad de los comentarios en sus posts. Así 

mismo, construye una red de usuarios interesados que comparten 

temáticas u opiniones y también hacen que la información circule 

entre ellos”. (Denis Porto; Jesús Flores, 2012, p. 60) 

Es por esta razón por la cual se escoge el blog como formato útil dentro de este 

proyecto periodístico. Los blogs representan una herramienta muy beneficiosa 

para los medios de comunicación. Según José Manuel Noguera Vivo, les 

permiten ampliar la agenda del medio y fortalecer la relación con la audiencia. 

Muchos proyectos transmedia optan también por producir páginas web donde 

condensar el flujo central de información y a partir de ese punto, generar 

contenido enlazado a otras plataformas. Sin embargo, el blog tiene otras 

ventajas sobre este.  

Este formato está creado con el fin de abordar una temática concreta. Por otro 

lado, generan comunidades especializadas, proactivas, participativas que 

consumen a su vez elementos de otras plataformas mediante el uso de 
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hipervínculos. Además, tienen una relación más que visible con las redes 

sociales, que, con el paso de los años, han evolucionado en plataformas de 

microblogging, con un porcentaje de alcance muy superior a cualquier otro tipo 

de comunicación existente hoy en día.  

Se trata también de un formato que no supone ningún coste. Además, son 

opciones muy básicas hoy en día, con un nivel de personalización y eficacia 

visual muy alta. Plataformas como Wordpress o Wix, han supuesto un impulso 

dentro de la blogosfera. Cualquiera puede acceder a ellos e incluso crearlos. 

Según un informe publicado en 2018 por el portal Statista, los blogs 

representaron en 2017 una de las vías más populares por donde la sociedad 

consumía contenidos informativos.  

En España cada vez existen más plataformas de este tipo destinadas a 

producir contenido con relación a tratar temas específicos para el público 

objetivo de este proyecto. Estos temas giran alrededor del edadismo, los 

comportamientos de la sociedad, cuidados y consejos para los adultos mayores 

y promoción del envejecimiento activo y saludable. Algunos ejemplos son los 

blogs de Cooldys, VivaFifty, Cincuentopía o QMayor. Todos estos datos, sin 

duda, confirman que los blogs son una opción viable y efectiva para 

implementar en este proyecto transmedia periodístico. 

2.1.2 Redes Sociales 

“La construcción de una narrativa transmedia se caracteriza por otros 

puntos fundamentales, como, por ejemplo, la plataforma de distribución. 

Es fundamental que el contenido tenga su difusión por redes sociales”. 

(Renó; Flores, 2012) 

Actualmente las audiencias han experimentado un cambio drástico en cuanto a 

su estructura y rutina de consumo se refiere. Las audiencias han sufrido un 

proceso de fragmentación y segmentación que afecta a su consumo: más libre 

y sin ataduras de horarios. Sin embargo, todas ellas, tienen un factor en 

común, la interacción constante desde varias plataformas. Las redes sociales 

representan el ágora donde estas nuevas audiencias se encuentran, generan y 

comparten contenidos en relación con los contenidos que consumen.  
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Las narrativas transmedia necesitan de estas plataformas para generar 

comunidades proactivas. Lugares donde el usuario adopte un cargo como co-

creador y pueda derivar al perfil de prosumidor. Se trata de espacios en los 

cuales se generan contenidos nuevos, expandiendo aún más el universo 

transmedia a partir de los mismos consumidores, generando por tanto una 

experiencia completa, comunidades más unidas, comprometidas y usuarios 

proactivos.  

Respecto al público objetivo seleccionado en este proyecto periodístico, los 

adultos mayores, utilizan sobre todo Facebook y Whatsapp. Según un informe 

de eMarketer publicado en 2018, Facebook sigue perdiendo una masa ingente 

de usuarios menores de 55 años, no obstante, la red social incrementa el 

número de usuarios gracias al registro de personas mayores. En el informe, se 

prevé que este año se unirán más de 500.000 personas mayores de 55 años. 

Con esos datos, serían el segundo grupo demográfico que más usa esta red 

social. En España, los usuarios de entre 44 y 64 años representan el 42% de 

los usuarios de Facebook, según el IV estudio sobre los usuarios de Facebook, 

Twitter e Instagram en España.  

Lo mismo ocurre con Whatsapp, que según un estudio publicado por la UOC e 

impulsado por el programa social RecerCaixa, la red social de mensajería 

instantánea con más usuarios en el mundo crece también de manera 

exponencial en perfiles mayores. Según los datos extraídos del portal Statista 

en 2016, aproximadamente el 40% de los usuarios que utilizaron Whatsapp en 

España tenían edades comprendidas entre los 40 y 55 años. Esto se debe a 

que este grupo poblacional concibe esta plataforma como más segura y le 

permite crear grupos que mantienen configuraciones afectivas muy similares a 

las que se dan fuera de internet, como, por ejemplo, la familia nuclear, grupos 

de amigos, etc. Otro aspecto muy importante son las imágenes y los vídeos. Se 

trata de un sector que se siente muy atraído por este tipo de comunicación 

porque le permite comunicarse sin la necesidad de utilizar el lenguaje escrito, 

que les genera más dificultades. 
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Por otro lado, Youtube también es una plataforma útil para este proyecto 

debido a su creciente popularización entre el sector adulto de la población. 

Según datos del informe publicado por comScore en 2016, los adultos mayores 

están liderando el crecimiento de consumo de vídeos, sobre todo en móvil. 

Como se puede observar en la Figura 7, en España el consumo de vídeo en 

smartphones está creciendo 34 puntos más rápido para las personas mayores 

de 45 años que para la generación más joven.  

 

 

Por otro lado, el informe también destaca que en versión escritorio, los adultos 

mayores de 55 años consumen menos vídeos que los jóvenes. Sin embargo, sí 

que lideran el porcentaje de tiempo que le dedican. Normalmente, los jóvenes, 

más ligados a la inmediatez y a los cambios rápidos, consumen un tipo de 

vídeo corto a los que se les denomina capsulas o vines. En el otro bando, a 

medida que el perfil de usuario es más mayor, aumenta proporcionalmente la 

duración de los vídeos que consume, como se desprende de la Figura 8.  
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2.1.3 Elementos interactivos, vídeos y audios 

En la naturaleza de todo proyecto transmedia está el uso de la multimodalidad, 

es decir, la utilización de diversos soportes para complementar y enriquecer el 

contenido. Entre ellos está la imagen y el sonido. En nuestro caso se convierte 

en un elemento relevante. Según la revista Comunicar, entre las actividades 

que más destacan las personas mayores relacionadas con el uso de las TIC, 

se encuentra compartir imágenes y vídeos con familiares y amigos, seguido de 

escribir comentarios. De estos datos, se extraen dos conclusiones que son de 

gran ayuda para concretar qué formatos son los más adecuados para realizar 

este proyecto transmedia.  

Por una parte, el uso de imágenes y vídeos, sin concretar su presentación final, 

ya sea introduciéndolo junto con texto en la plataforma principal o a través de 

piezas publicadas en galerías externas o plataformas especializadas como por 

ejemplo Youtube. Gracias a esta atracción por el contenido visual, también 

existe la posibilidad de diversificar esta demanda mediante el uso de distintos 

formatos y géneros. Por ejemplo, se puede recurrir a documentales, reportajes, 

piezas de vídeos de corta duración, películas, etc.  

¿Por qué prefieren el vídeo al texto? Tanto las imágenes como los vídeos 

representan una forma muy efectiva de captar a los usuarios de manera 

inmediata y comunicar un mensaje conciso. Este público, además, está 

especialmente atraído por este formato de comunicación porque muchos de 

ellos no tienen altos índices de escolarización ni estudios superiores, con lo 

cual, los contenidos visuales son una fuente de comunicación más accesible y 

efectiva. 

Los audios también representan otro medio muy importante que explotar en las 

NT. Según datos del tercer estudio sobre audio online realizado por la 

asociación de la publicidad, el marketing y la comunicación digital en España 

(IAB) y la consultora digital nPeople, España lidera el ranking europeo en 

cuanto a consumo de audio online se refiere. Como se puede apreciar en la 

Figura 9, el 44% de los españoles han consumido audio online. A pesar de que 
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la mayoría lo realiza para escuchar música en plataformas de streaming como 

Spotify, entre otras, el 54% escucha para informarse de noticias y la actualidad. 

 

Por otra parte, el estudio llevado a cabo por Comunicar, también se confirma 

que comentar es una actividad muy común en este grupo de población. Un 

dato que realza su capacidad y proactividad en cuanto a interactuar con el 

contenido que consume. Por tanto, es necesario implementar recursos 

interactivos como pueden ser infografías, grafismos u otros elementos que 

promocionen la participación del usuario, como también el reclamo a partir de 

redes sociales o foros que inciten a comentar y convertir al usuario en 

prosumidor.  

2.2 Géneros periodísticos 

Agrupar la información y darle una forma específica según las necesidades del 

creador y los objetivos que se desean alcanzar es fundamental en la creación 

de NT. A continuación, se presentan los géneros que se aplicarán en base a 

los factores anteriormente comentados. 
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2.2.1 Noticia 

Se trata del género por excelencia y a la vez el más básico de todos cuántos 

hay. Su función es relatar un hecho noticiable y actual que tenga una cierta 

relevancia para el público lector. Según José Luís Albertos Martínez, la noticia 

debe de cumplir una serie de requisitos.  

“Noticia es un hecho verdadero, inédito o actual, de interés general, que 

se comunica a un público que pueda considerarse masivo, una vez que 

ha sido recogido, interpretado y valorado por los sujetos promotores que 

controlan el medio utilizado para la difusión”. (José Luís Albertos 

Martínez, 1984, p. 298) 

 

Como se desprende de la definición de Albertos Martínez, la noticia debe de 

ser de interés general, por lo que es un género que encaja a la perfección con 

el tema escogido. Al tratarse de una problemática tan extendida y transversal, 

cada día ocurren cientos de hechos noticiables que giran alrededor del 

edadismo, por lo que a su vez supone que sean noticias de interés general, 

tanto para la sociedad en su conjunto como para el público afectado, que 

representará el grueso de los usuarios que interactúen con esta NT. Por otro 

lado, la noticia es uno de los géneros más utilizados en los blogs y plataformas 

de microblogging actualmente, espacios que a su vez van a formar parte de 

este proyecto.  

2.2.2 Entrevista 

La entrevista es otro de los géneros planteados durante el proyecto debido a su 

capacidad de captar información directa de una fuente especializada. Las 

entrevistas, ya sean a expertos en la cuestión que se trata o afectados, son de 

gran utilidad gracias a su valor periodístico. Por un lado, es un género que 

permite recabar información privilegiada de una fuente valida directamente 

relacionada con el tema que enriquece el proyecto. Por otro lado, se trata de un 

género que permite enfocarlo desde un plano personal, apelando también a los 

sentimientos y las emociones, cuyo efecto es dotar a la pieza de empatía y 

cercanía respecto al usuario.  
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Hasta la llegada de las nuevas herramientas digitales, la interacción con el 

público era prácticamente imposible. La entrevista se limitaba a ser un diálogo 

entre el periodista y el entrevistado. No obstante, a partir del surgimiento de 

estas nuevas herramientas digitales, es posible que exista una interacción por 

parte de los usuarios con el entrevistado, ya sea en forma de vídeos en directo 

donde el entrevistado está conectado con una red de usuarios que le lanzan 

cuestiones o ya sea a partir de comentarios en tiempo real. Esto crea que la 

entrevista sea una opción más que ayuda a generar una comunidad proactiva e 

incluso creadora de contenido propio, expandiendo por tanto el universo 

transmedia que se crea alrededor.  

Youtube, Facebook Live o Periscope son algunas de las plataformas que 

ofrecen este tipo de servicios, de forma sencilla e intuitiva, acercando a 

audiencias con los productores de contenido.  

2.2.3 Opinión 

Aunque se trate de un género que aún no ha encontrado una definición clara 

en internet, la opinión es una modalidad muy extendida. Generalmente 

podemos consumirla como transcripciones en formato artículo del papel al 

digital. Sin embargo, existen otras fórmulas como puede ser la columna de 

opinión en vídeo corto.  

Un claro ejemplo de esta metodología la encontramos en el diario El País. 

Dentro de este medio, en su versión digital, se publica con una periodicidad 

casi diaria “La voz de Iñaki”. Pequeños vídeos que, por lo general, no 

sobrepasan los 3 minutos de duración. En ellos, siempre aparece el reconocido 

periodista Iñaki Gabilondo, de pie, mirando a cámara fija y expresando su 

opinión sobre el tema de actualidad de ese día. Esta versión algo más 

actualizada de la típica columna que se puede ver en prensa, permite de nuevo 

mayor interacción con la audiencia e incluso mayor impacto visual, según la 

edición de la pieza.  

La opinión de profesionales cualificados dentro de la temática del edadismo es 

importante para la audiencia puesto que permite generar debates, ideas y flujos 
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de información que a su vez promueven una mayor participación por parte de 

los usuarios. 

2.2.4 Reportaje 

“La explicación de hechos actuales que ya no son estrictamente noticia 

(aunque a veces pueden serlo), e intenta explicar lo esencial de los 

hechos y sus circunstancias explicativas; es también ocasional, no se 

repite, no tiene continuidad: un serial es, en realidad, un reportaje único 

publicado o emitido a lo largo de varios días; estilo narrativo y creador; 

es el que contiene más puntos en contacto con la literatura”. (Mar de 

Fontcuberta, 1993, p. 104-105) 

 
El reportaje será el último género literario que se incluya dentro de este 

proyecto. Se trata de uno de los géneros más completos, que engloba gran 

parte de ellos. Con el objetivo de producir contenidos que inciten a la 

participación del público, el reportaje es un formato muy valioso para el 

periodismo debido a que consigue un nivel superior de profundidad, crea una 

mayor implicación y curiosidad en el espectador, contrasta información y 

permite focalizar un tema concreto. Estos elementos, sumados a las 

herramientas digitales actuales, permiten la posibilidad de crear reportajes más 

interactivos, ya sea en forma de comentarios, seguimiento en redes o 

experiencias participativas pudiendo ser el usuario quién escoja la manera de 

consumir la pieza, el orden o su valoración. Todos estos factores hacen que las 

audiencias se conviertan en perfiles proactivos, en equilibrio, por tanto, con el 

resto de la NT.  

2.3 Desarrollo de productos transmedia  

2.3.1 Nombre de marca 

Este proyecto periodístico basado en NT agrupa todos sus contenidos y las 

múltiples plataformas por las cuáles se transmiten estos en el título de marca 

SOCIEDAD NÚMERO. Se ha escogido este nombre como título que englobe 

todo el proyecto debido a su relación con el tema central de la narrativa, es 

decir, el edadismo.  



 

44 

 

Este título surge como un intento de resumir el sistema discriminatorio que 

actualmente está presente en nuestra sociedad. Un sistema que margina e 

incluso estigmatiza por razones de edad, en los que se discrimina tanto a 

jóvenes como a mayores, donde no se tiene en cuenta aspectos cualitativos. 

La edad es un número que indica tu valor dentro de la sociedad, y ese valor va 

depreciándose por el hecho de ser mayor. Este sistema se rige por 

estereotipos y prejuicios por la edad y las capacidades que conlleva esta. Por 

tanto, se desprende de esta visión el enfoque cualitativo, solo teniendo en 

cuenta el número.  

2.3.2 Mapa Transmedia 
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2.3.3 Planteamiento de contenidos concretos y plataformas 

A continuación, se detallan los contenidos especificados anteriormente en el 

mapa transmedia, en las distintas plataformas: 

 
2.3.3.1 Blog11  
 
Teniendo en cuenta que el público objetivo, es un tipo de perfil denominado 

“inmigrante digital”, la plataforma tendrá un aspecto llamativo, responsive y, 

sobre todo, intuitivo, con el objetivo de facilitar la navegación y la interacción 

del usuario. Una vez se acceda a la interfaz principal del blog, se podrá 

visualizar claramente una barra superior en la que estarán ubicadas una serie 

de categorías por las que el usuario podrá navegar. Estas se titularán, en orden 

de izquierda a derecha y a su vez, de mayor a menor popularidad de tráfico: 

Actualidad, Ágora, El libro de Diderot e Historia edadista.  

 

 

 

La estructura restante está basada en el diseño modular, gracias a que es una 

tipología que se adapta perfectamente a la navegación responsive. Se trata de 

un diseño atractivo, que ofrece una presentación limpia y ayuda al usuario a 

guiarse mejor por la página. Habrá 4 módulos, uno por cada categoría, en los 

que mediante el recurso de slide o desplazamiento, irán alternándose 

automáticamente, cada pocos segundos, las cinco últimas entradas de cada 

categoría. La planificación de este diseño está pensada para que el usuario 

                                                             
11 https://sociedadnumero.wixsite.com/sociedadnumero 
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tenga la posibilidad de visualizar parte del contenido más actual sin tener que 

esperar a acceder a las categorías, ofreciendo una variedad más extensa de 

inputs donde elegir. La navegación será siempre en formato scroll down, es 

decir, desplazando la barra hacia abajo haciendo que aparezcan más 

contenidos a su paso.   
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Al tratarse de un blog, esta plataforma, a pesar de ofrecer contenidos 

exclusivos y tener un significado único y completo respecto a las demás, actúa 

como espacio principal debido a que tiene mayor potencial de enlazar todas las 

plataformas restantes de este universo transmedia. Es por ello, que aparecerán 

ubicados en la parte superior los logotipos de las distintas plataformas que 

agrupa Sociedad Número. Esta decisión se toma en pro de favorecer la 

participación y el tráfico hacia redes que impulsan de manera clara la 

proactividad.  

 
Actualidad 
 
En esta primera sección, el usuario podrá observar artículos presentados 

cronológicamente. Se trata de posts relacionados con el edadismo, de 

cualquier temática, ya sean deportes, política, moda, sociedad, economía, etc. 

Un espacio de noticias e informes que ayuden al usuario a crearse una opinión 

propia a partir de contenidos actuales. Dentro de cada post, el usuario podrá 

participar dejando un comentario a través de los cuáles se generarán debates y 

comunidad. También tendrá la posibilidad de compartir el contenido en redes 

sociales. 

 

 

 

Para fortalecer el concepto de multimodalidad asociado a las plataformas 

digitales como por ejemplo los blogs, los posts constarán de enlaces a otros 

contenidos que permitan al usuario profundizar más en la noticia. Sin embargo, 
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se primarán los enlaces internos tanto del blog como el de los contenidos 

publicados en las otras plataformas que forman parte del universo transmedia 

“Sociedad Número”. Además, los artículos incluirán elementos visuales como 

imágenes, audios y elementos gráficos que complementen la publicación para 

así ofrecer un tipo de contenido más enriquecido. En casos específicos, cuando 

la situación o la temática lo requiera, se introducirán referencias publicadas 

anteriormente en otras plataformas como por ejemplo, vídeos publicados en el 

canal de Youtube o audios enviados por los usuarios a través de Whatsapp. Se 

trata de una forma de aprovechar todo el contenido del mismo universo y 

además, se crea un punto de unión de manera eventual entre varias de las 

plataformas que conforman el proyecto periodístico.  

 

Ágora 

 

La segunda categoría está concebida como un espacio similar a las columnas 

de opinión de la prensa. Sin embargo, el elemento diferenciador son los 

recursos interactivos que las herramientas digitales permiten. Se trata de 

pequeños textos de opinión en los que se les dará voz a tres perfiles distintos:   

 

- Por un lado, a personas especializadas dentro del ámbito del 

edadismo. Especializados en tanto que tienen una formación profunda 

sobre esta temática, como por ejemplo, un sociólogo, demógrafo, 

psicólogo o investigador.  

 

- Por otro lado, a personalidades relevantes que, a pesar de no tener 

una formación académica ni profesional sobre el edadismo, sí que han 

sido testimonios de prácticas edadistas. Un ejemplo puede ser una actriz 

de fama nacional, reconocible para el público objetivo, que dé su opinión 

sobre un tema relacionado con la discriminación de edad en base a una 

experiencia propia profesional o personal. Aunque se trate de un perfil 

que no tenga un conocimiento extenso en la materia, es importante 

incluirlo ya que tiene notoriedad pública y una cierta capacidad de influir 

en la audiencia. 
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- Por último, a usuarios activos de la plataforma que deseen comunicar 

una opinión crítica en base a su experiencia personal o profesional sobre 

un tema relacionado con el edadismo. Su participación se realizará a 

través de Whatsapp, donde enviarán su opinión sobre un tema en 

formato vídeo, audio o texto, junto con una imagen suya que será 

publicada. Esta, será la única de las tres opciones en las cuáles la 

columna de opinión no se publicará obligatoriamente en formato texto. El 

objetivo es fomentar una mayor participación de los usuarios, 

empoderarlos y aumentar así la proactividad de los demás usuarios.  

 

 

 

Se trata de un formato breve y dinámico, que ofrece la posibilidad de producir 

contenidos susceptibles de ser virales y empatizar con el usuario típico que 

visite el blog. La participación en este caso se enfoca sobre todo a compartir el 

contenido a través de redes sociales. En cada artículo de opinión se lanzará un 

hashtag personalizado con el nombre del autor (#AgoraNombre) permitiendo 

así una mayor concentración de reacciones, generando a su vez una audiencia 

más participativa y, por otro lado, posicionando el proyecto transmedia 

Sociedad Número en la órbita pública, generando, por tanto, un mayor tráfico. 

Al igual que en el anterior apartado, existirá la posibilidad de comentar, así 

como también se podrá dejar una valoración establecida entre una y cinco 

estrellas.   
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El libro de Diderot 

 

Esta sección, denominada así en referencia a Denis Diderot, uno de los 

principales artífices de la enciclopedia que fue resultado de la compilación de 

miles de documentos. Justamente esta categoría trata de ser una compilación 

de conceptos, hábitos, costumbres y denominaciones culturales en base al 

edadismo, creando así una especie de diccionario o manual de estilo del 

edadismo. Un proyecto del que esta sección recibe influencia es el Glosario 

feminista para principiantes del portal web Buzzfeed12. En él, se acumulan en 

orden alfabético múltiples conceptos feministas que permiten comprender 

mejor una serie de palabras que popularmente se desconocen o que su 

significado es confuso.  

 

El libro de Diderot, por tanto, también será una recopilación de conceptos 

asociados al edadismo, con palabras “prohibidas” y expresiones “apropiadas” 

para tratar a los adultos mayores. Esta lista se realizará de igual manera en 

orden alfabético y está enfocada no solo al público objetivo en especial, sino 

que también es de utilidad para otras edades e incluso otros perfiles, como por 

ejemplo, comunicadores y profesionales de la información que necesiten 

recursos lingüísticos para mejorar el trato informativo respecto a este sector de 

la sociedad. En este caso, no se habilitará ningún espacio ad hoc para 

comentar, debido a que se trata de una lista unitaria, no separada por 

conceptos, en los que no caben la posibilidad de ser debatidos. Sin embargo, 

se podrán seguir valorando como en las secciones anteriores y se hará énfasis 

en compartir los conceptos que agraden al usuario en redes sociales, donde sí 

que son susceptibles de ser comentados.  

                                                             
12 https://www.buzzfeed.com/beatrizserranomolina/vocabulario-glosario-feminista-para-
principiantes?utm_term=.unYYg02YR#.prZeVGLe7 
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Historia edadista 

 

Esta última sección no está concebida como una categoría para generar tráfico 

ni participación. En cambio, se crea con la misión de generar comunidad 

proporcionándole a los usuarios datos que contextualicen el edadismo. 

Información como la procedencia de este término, un repaso de la 

discriminación por edad a lo largo de la historia, mostrar que personajes han 

luchado por el envejecimiento activo y un trato igualitario hacia las personas 

mayores, etc. El fin de esta categoría es generar una masa concienciada con 

una lacra mundial y crítica que sea capaz de juzgar y reaccionar ante 

determinados comportamientos sociales.  
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Los contenidos se presentarán en distintos formatos adaptándolos al que sea 

más adecuado en cada caso. Un ejemplo puede ser utilizar una línea temporal 

interactiva que muestre datos sobre el edadismo a lo largo de la historia 

mientras se focaliza en una época o año en concreto. Otro es la creación de un 

mapa interactivo que muestre los lugares donde la OMS certifica que existe un 

peor trato hacia las personas mayores. Gracias a estos recursos, se equilibra el 

hecho de no ser una categoría tan participativa como las anteriores, ya que, de 

esta manera, el usuario consigue tener una experiencia más interactiva y se 

introduce en experiencias digitales nuevas, consiguiendo en su determinada 

medida, el objetivo de alfabetizar digitalmente al público objetivo seleccionado 

en este proyecto periodístico. 

 

 

 

2.3.3.2 Facebook 

 

Como se ha mencionado anteriormente, el blog es el pilar central de este 

proyecto transmedia. Es desde aquí donde hay un mayor número de puntos de 

conexión con las demás plataformas. No obstante, Facebook tiene especial 

relevancia respecto a las demás ya que es la que permitirá en gran parte 

construir una comunidad proactiva que participe de los contenidos, incluso 

llegando a poder ser creadora. El acceso a la página de Facebook de Sociedad 

Número será público, por lo que los usuarios que quieran acceder a ella no 

tendrán que solicitar el acceso ni necesitarán ser invitados por usuarios que 

formen parte de ella. 



 

53 

 

 

 

Debido a su potencial para conseguir este objetivo propuesto, todos los 

contenidos del blog podrán ser compartidos en Facebook, además de 

promocionados por esta vía. No obstante, esto representará solo una parte del 

contenido publicado en esta red social, en la que además se publicará 

contenido exclusivo y único. Las redes sociales son lugares muy dinámicos 

donde los usuarios esperan recibir multitud de inputs visuales que tienen que 

gestionar en un lapso mínimo de tiempo. Por este motivo, todo el contenido que 

se publique en Facebook estará enfocado a esta rutina de consumo 

especialmente rápida, con un alto contenido visual y atractivo. 

 

Uno de estos productos será la publicación de vídeos informativos y curiosos 

sobre temas diversos que mantengan una relación con el edadismo. El formato 

de estos será similar al vídeo playground, es decir, vídeos cortos en los que se 

unifican imágenes junto con texto sobreimpresionado resumiendo un hecho a 

partir de datos clave. La duración de estas piezas oscilará entre 30” y 1’ 30”.  

 

Por otra parte, también se publicarán plantillas visuales con información 

curiosa, formato ¿sabías qué?  Por último, se aprovecharán los recursos que 

ofrece Facebook para generar encuestas y otras tipologías de debates en 

línea.  
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Todos estos productos están enfocados a ser fácilmente viralizados por los 

usuarios. Se trata de piezas atractivas que generan repercusión ya sea en 

forma de me gustas, comentarios o debates. Todo ello crea un flujo que 

permite captar usuarios y redirigirlos a otras secciones. Para facilitar esto 

último, la página de Facebook actuará de altavoz hacia otras plataformas del 

universo Sociedad Número, promocionando contenidos ubicados tanto en 

YouTube como en el Blog.  

 

2.3.3.3 Youtube13 

 

Esta plataforma, al contrario que Facebook, permite que el contenido que se 

publique sea de mayor profundidad y extensión. En el canal de YouTube habrá 

tres principales formatos.  

 

Por un lado, se realizarán reportajes sobre distintos aspectos relacionados con 

el edadismo, la extensión de los cuales oscilará entre 3 y 8 minutos como 

máximo. A pesar de que los adultos mayores son los usuarios que más 

duración de vídeo consumen en España, no se pretende producir piezas muy 
                                                             
13 https://www.youtube.com/channel/UCHT1emOG7pdoNUEZMsvXAyw 
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extensas para no caer en otros formatos como el documental ni crear una 

sensación de aburrimiento en los usuarios.  

 

 

Por otro lado, se producirán entrevistas grabadas a distintas personalidades 

que mantengan una relación directa o indirecta con el tema central. Se 

considerarán fuentes directas aquellas que al igual que en la comuna de 

opinión, consten de una formación extensa dentro del ámbito del edadismo, 

como pueden ser profesionales de la psicología, sexualidad, derecho, etc. 

Respecto al segundo grupo e considerarán personalidades relevantes 

susceptibles de ser entrevistadas a aquellas que, por su fama y notoriedad 

dentro de la esfera pública, puedan servir como una fuente relevante en 

referencia al edadismo.  

 

Por último, en el caso que se organicen eventos o se cubran espectáculos 

relacionados con el edadismo, se mostrarán vídeos con la consecución de los 

mismo. Además, se abrirá una cuarta vía donde se publicarán los vídeos que 

los usuarios manden a través de Whatsapp. La participación de los usuarios en 

Youtube será de igual forma que en las demás plataformas. En ella, podrán 

comentar, valorar y dar me gusta con total facilidad, favoreciendo así la 

creación de una comunidad proactiva.  
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2.3.3.4 Whatsapp 

 

Si se ha escogido Facebook especialmente como plataforma proclive para 

generar comunidad, Whatsapp tiene la misión de ser la plataforma que genere 

participación al proyecto. La razón de utilizar esta plataforma es su capacidad 

de instantaneidad y de llegar a un público masivo de forma directa.  

 

 

 

Se aprovechará Whatsapp para dos procesos básicamente. Uno, como canal 

de notificaciones y distribución por el cuál hacer llegar una serie de contenidos 

específicos que desde el proyecto se considere pertinente enviar a los 

usuarios. El segundo, como canal de interacción directa entre los usuarios y 

Sociedad Número. De esta manera, pueden hacer llegar tanto, texto, vídeo, 

imágenes y audios de manera inmediata para ser utilizado en los contenidos 

que se creen en cualquiera de las tres plataformas restantes.  
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2.3.4 Periodicidad 

 

Establecer una estrategia de publicación es igual de importante como 

determinar que plataformas se emplearán y que productos se realizarán en 

cada una de ellas. Gestionar la periodicidad implica tener en cuenta los flujos 

de productividad y de comunicación de cada plataforma, debido a que no todas 

tienen ritmos de publicación similares.  

 

Respecto a Sociedad Número, la estrategia de publicación se divide en dos 

grupos o fases del proyecto. La primera fase corresponde con el pilar del 

proyecto y los medios con una naturaleza más dinámica. Es por ello, que la 

primera plataforma que se lanzará será el blog porque como se ha mencionado 

anteriormente, supone el punto central de unión con las demás plataformas, 

además de ofrecer un espacio donde el usuario pueda tener una primera toma 

de contacto con el tema y los objetivos principales del proyecto.  

 

En el blog se aportan contenidos que facilitan la comprensión del tema 

(background) y es donde el usuario puede concebir mejor la misión que se 

quiere llevar a cabo con este proyecto. Dentro de esta plataforma, la 

periodicidad de las publicaciones variará según el tipo de categoría o sección. 

En el caso de la categoría actualidad, el ritmo de publicación se prevé que sea 

diario, mientras que secciones como Ágora y El libro de Diderot sean 

semanales. Por último, Historia Edadista es una sección más profunda y 

estática, que no necesita de un flujo constante de contenido, por lo que su 

periodicidad será bastante más retardada en el tiempo en comparación con las 

demás, estableciendo un tiempo de publicación mensual o bimensual según el 

tipo de publicación.  

 

Junto con el lanzamiento del blog, también se incorporarán en esta primera 

fase del proyecto la red social Facebook y la plataforma de mensajería 

Whatsapp. Es vital que la página de Facebook tenga un ritmo en paralelo al 

blog ya que es la principal vía donde hacer de altavoz de los contenidos de las 

plataformas restantes, así como promocionar contenido exclusivo y dar pie a 
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interaccionar con el público. La periodicidad dentro de Facebook será diaria, sin 

embargo, la tipología de publicación variará según el formato más adecuado 

cada día. Por tanto, no se establece un calendario exacto de cuando publicar 

vídeos, posts, encuestas, etc.  

 

En referencia a Whatsapp, también se lanzará al mismo tiempo que Facebook 

y el Blog. Esta decisión se debe a que, desde el día del lanzamiento del blog, 

se reclama la participación de los usuarios a través de Whatsapp para algunas 

secciones como, por ejemplo, Ágora, con lo cual debe estar activo a la par que 

el blog.  

 

Finalmente, en la segunda fase del proyecto se encuentra YouTube debido a 

que requiere mayor tiempo de producción, así como dos aspectos derivados de 

este (preparación y edición). Respecto a su periodicidad, también variará según 

el tipo de contenido que se publique. Si se trata de vídeos con poca o nula 

preparación y edición como, por ejemplo, vídeos que envíen usuarios o piezas 

de eventos, se puede establecer una periodicidad semanal o bisemanal, 

mientras que productos más costosos como reportajes o entrevistas se 

realizarán cada dos o tres meses aproximadamente.  

 

2.3.5 KPIs 

 

Actualmente, el mundo de la comunicación y de la información está sometido a 

un control constante debido a las facilidades que presentan los entornos 

digitales para llevar a cabo estudios exhaustivos a diario. Este factor ha creado 

un sistema hiper reactivo, necesitado constantemente de medir y evaluar los 

resultados que se están produciendo en un medio o plataforma para determinar 

qué estrategias tomar. Es por ello por lo que, en la actualidad, los KPIs14 son 

herramientas indispensables en todos los medios y empresas que tengan 

estrategias de marketing y comunicación.  

 

                                                             
14 Key Performance Indicators 
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“Suelen estar atados a la estrategia de la organización. Así, los KPIs 

tienen como objetivos principales: medir el nivel de servicio, realizar un 

diagnóstico de la situación, comunicar e informar sobre la situación y los 

objetivos, motivar a los equipos responsables del cumplimiento de los 

objetivos reflejados en el KPI y progresar constantemente”. (González, 

Menéndez, Seoane & San Millán, 2013, p. 8) 

 

En base a la definición presentada, los KPIs están estrechamente relacionados 

con los objetivos propuestos inicialmente. En este caso, los objetivos son 

generar una comunidad proactiva, con lo cual, algunos de los indicadores más 

importantes a analizar serán aquellos relacionados con la participación, como 

por ejemplo, la interacción y el alcance, medidos a partir de los comentarios y 

número de visitantes, respectivamente. A continuación, se detallan, los KPIs 

que se evaluarán en cada plataforma: 

 

Facebook (El seguimiento se realizará semanalmente) 

 

- Total de me gustas en la página 

- Nuevos me gustas y seguidores en la página 

- Nº de comentarios que hay en las publicaciones 

- Nº de veces que se comparten las publicaciones 

- Nº de visitas en la página 

- Nº de clicks en las publicaciones  

- Nº de mensajes directos obtenidos 

- Alcance máximo de las publicaciones 

- Procedencia de las visitas 

 

Youtube (El seguimiento se realizará mensualmente) 

 

- Nº de comentarios en el canal 

- Total de suscriptores al canal 

- Nuevos suscriptores al canal 

- Nº de reproducciones en vídeos y crecimiento 
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- Nº de recomendaciones 

- Porcentaje de tiempo visualizado por vídeo 

 

Blog (El seguimiento se realizará semanalmente) 

 

- Total de suscriptores al blog y crecimiento 

- Total de suscriptores a la newsletter y crecimiento 

- Nº de comentarios en el blog 

- Publicaciones con más tráfico 

- Tasa de rebote y tasa de permanencia 

- Nº de publicaciones compartidas 

 

Whatsapp (El seguimiento se realizará mensualmente) 

 

- Nº de mensajes recibidos 

- Nº de conversaciones 

- Porcentaje de respuesta 
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3. CONCLUSIONES 

A falta del desarrollo efectivo del proyecto Sociedad Número, para el que me 

emplazo en una segunda fase, se pueden extraer de él una serie de 

conclusiones a modo de previsión partiendo de la experiencia sobre el 

edadismo y el proceso de producción.  

Se trata de un proyecto que puede tener éxito debido a que el edadismo es un 

tema al alza dentro de las agendas políticas y sociales, aunque aún sin 

explotar, por lo que existe un nicho de mercado donde tiene cabida. Por otra 

parte, no existe ningún otro proyecto transmedia definido en España que tenga 

como objetivo divulgar y denunciar el edadismo.  

Sociedad Número es un producto explícitamente dirigido a adultos mayores 

con el objetivo de empoderarlos y alfabetizarlos digitalmente. Estos elementos 

pueden ser de valía para presentar este proyecto en concursos y subvenciones 

que promocionen la inclusión social e interesen especialmente al mismo 

público objetivo.  

Por último, se trata de un proyecto que tiene una vida semi-infinita ya que su 

extensión en el tiempo está en estrecha relación con la participación del 

público. Los costes de producir un proyecto como este no son altos debido a 

que se utilizan muchas plataformas y recursos gratuitos. Por otro lado, el hecho 

de ser una narrativa transmedia, conlleva que el público se implique y genere 

por sí mismo contenido de forma natural, por lo que la vida de Sociedad 

Número la marca la participación y la interacción de sus usuarios.  
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