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RESUMEN 

 

Vivimos en una sociedad donde la población adulta mayor está en crecimiento y los medios 

que consumimos son manejados por la publicidad. Ellos segmentan a los consumidores en 

base a sus necesidades, pero no a todos les llega de manera correcta la información, debido 

a que existe la presencia de estereotipos, que son reforzados en el consumidor mayor. 

Ocasionando que su presencia en el mercado sea escasa, especialmente en la mujer mayor 

porque no se le comunica sus anhelos y necesidades actuales, convirtiéndolas en una 

consumidora que no se identifica en la comunicación. El objetivo de este trabajo es analizar 

cómo la mujer mayor percibe la construcción de estereotipos de edad en el spot de televisión 

Migra con mamá de Entel. Es un estudio cualitativo compuesto por 15 mujeres adultas 

mayores de 60 a 65 años de edad que residen en los distritos de Lima Moderna.  

Los hallazgos mostraron que la mujer mayor no está identificada con los estereotipos de edad 

porque las muestran con problemas en su salud y físico, y además las relacionan con 

características maternales por ser mujeres. Estos estereotipos también son reforzados en la 

publicidad porque son mostrados negativamente, que no van acorde a la realidad de ellas.  

 

Palabras clave: Mujer adulta mayor; envejecimiento; estereotipos de edad; publicidad.  

 

  



IV 

 

Without fear of age, without fear of reality: older adults in advertising 

ABSTRACT 

 

We live in a society where the older adult population is growing and the media we consume 

is driven by advertising. They segment consumers based on their needs, but not all of them 

receive the information correctly, due to the presence of stereotypes, which are reinforced in 

the older consumer. Causing their presence in the market to be scarce, especially in older 

women because their current wishes and needs are not communicated to them, making them 

a consumer who does not identify themselves in communication. The objective of this work 

is to analyze how older women perceive the construction of age stereotypes in the television 

spot Migra con mama de Entel. It is a qualitative study composed of 15 adult women over 

60 to 65 years of age who reside in the districts of Modern Lima. 

The findings showed that older women are not identified with age stereotypes because they 

show them with health and physical problems, and also relate them to maternal characteristics 

because they are women. These stereotypes are also reinforced in advertising because they 

are shown negatively, which are not consistent with their reality. 

 

Keywords: Older adult woman; aging; age stereotypes; advertising. 
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1 INTRODUCCIÓN 

Durante los últimos años, la esperanza de vida de la población adulta mayor ha ido en 

aumento y las posibles ramificaciones de este cambio requieren de una atención y acción 

(Lee, Kim, Hon & Chung, 2020; Pew Research Center, 2014). Este crecimiento tiene dos 

puntos de vista: por un lado, la vejez es considerada como un período de vulnerabilidad y 

deterioro; y, por otro lado, la vejez es considerada como una población de importancia porque 

tienen la capacidad y potencial para contribuir en la sociedad y superar los estereotipos 

(Organización Mundial de la Salud, 2015).  

Los estereotipos son preconcebidos como imágenes que cristalizan dentro de un grupo social, 

que dirigen nuestro comportamiento social y gobiernan a menudo la información que 

buscamos, prestamos atención y recordamos (Monteiro Machado & Pedro Sousa, 2020). Su 

influencia está basada a la situación, grupo social, características y comportamiento de la 

persona, lo cual genera que existe una diversidad de estereotipos desde positivos hasta 

negativos (De Meulenaer, De Pelsmacker & Eisend, 2018).  

En la etapa del envejecimiento, el adulto mayor es mucho más susceptible que antes, debido 

a que priorizan sus emociones y su proceso de información es completamente distinto al de 

los jóvenes (Duncan et al., 2012; Gutchess, 2010; Halfmann, Hedgcock, Kable & Denburg, 

2016). Las emociones y los valores culturales son factores claves en la comunicación y por 

ello, los creativos de la publicidad deben buscar la forma de conectar con el adulto mayor a 

través de nuevas técnicas que logran llamar su atención (Ho & Lam, 2020). 

Los medios de comunicación y la publicidad son transmisores culturales en la sociedad, 

influyendo en la conducta de las personas, y más allá de vender un producto, venden un estilo 

de vida que no refleja la vida de los adultos mayores porque los muestran como inútiles y en 

algunos casos “muertos” (Robins, 2015; Torres, Jiménez, Barrazueta & Ordoñez, 2020). El 

estudio The Age Gap donde participó Perú, menciona que más del 57% de consumidores 

adultos mayores no se sienten reflejados en la publicidad porque solo son considerados dentro 

de las estrategias comunicaciones si el mensaje está enfocado a problemas de salud y/o 

deterioro físico (The Nielsen Company, 2014; Torres Romay & García Mirón, 2015).  
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Por ello, se propone el presente estudio porque la publicidad tiene un papel importante en el 

proceso de la socialización y presenta a las personas mayores con una imagen estereotipada, 

convirtiéndolos en su mayoría como personas “invisibles” a pesar del crecimiento de esta 

población (Ramos-Soler & Carretón-Ballester, 2012; Yoon & Powell, 2012). Por ejemplo, la 

mujer mayor es representada en la publicidad en anuncios y marcas 

tradicionales  relacionándola a la belleza o higiene, dejando fuera a otras categorías donde 

podría ser parte (Mensa & Bittner, 2020; Tsichla & Zotos, 2016). 

Asimismo, los estereotipos de edad se están convirtiendo en un gran tema de interés, y por 

lo tanto es importante estudiar y reducir estos estereotipos para poder mejorar la calidad de 

vida de la persona y buscar que la publicidad cree un balance en la comunicación (Brooke & 

Taylor 2005; Nelson, 2016; Ramos-Soler & Carretón-Ballester, 2012). 

En el entorno internacional, se encontraron estudios donde se analizó la percepción del adulto 

mayor en la publicidad televisiva, siendo Japón, el país con una gran diversidad de fuentes 

debido a la amplia población adulta mayor (Prieler, Kohlbacher, Hagiwara & Arima, 2017). 

En el entorno nacional, se revisaron las fuentes de investigación como Acceso Libre de 

Información Científica para la Innovación (ALICIA), Consejo Nacional de Ciencia, 

Tecnología e Innovación Tecnológica (CONCYTEC) y Registro Nacional de Trabajos de 

Investigación (RETINA), donde se encontraron estudios sobre la percepción de estereotipos 

sobre el adulto mayor relacionados en temas de salud mental y física, calidad de vida e 

inclusión social (Chrisler, Barney & Palatino, 2016; Prieler et al., 2017). 

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, este estudio busca responder la siguiente 

pregunta de investigación ¿Cómo las mujeres adultas mayores perciben la construcción 

de estereotipos de edad en el spot de televisión Migra con mamá de Entel? 
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2  ESTADO DEL ARTE  

2.1 Percepción sobre el envejecimiento del adulto mayor en la sociedad  

El adulto mayor empieza la etapa de envejecimiento, al momento de ingresar a la jubilación 

que va de acuerdo a la sociedad (Hettich, Hattula & Bornemann, 2018). Es aquí, donde la 

persona es respetada y despreciada a la vez porque comienzan a sufrir cambios psicológicos 

y funcionales, especialmente con la mujer adulta mayor porque la relacionan con su edad y 

temas de seguridad física (Looker, Melton, Harris & Shepherd, 2010; Organización Mundial 

de la Salud, 2015; Payhua, 2014; Shelton, Orsulic-Jeras, Whitlatch & Szabo, 2018).  

Para el Estado, el adulto mayor se vuelve una carga porque creen que ya no son capaces de 

generar su propia estabilidad financiera, siendo amenazados por los grupos más jóvenes de 

edad, generando que sus interacciones sociales sean en menos comparación a la de un grupo 

joven (Barnhart & Peñaloza, 2013; Monteiro Machado & Pedro Sousa, 2020; Prieler et al., 

2017). 

Ocasionando la formación de percepciones negativas, que afectan a su deterioro físico y 

cognitivo, teniendo como resultado que se retiren de las actividades que anhelaba realizar 

porque se sienten tristes y culpables; es aquí en donde los estereotipos sobre el adulto mayor 

se va formando con negatividad y esto se ve reflejado dentro del mercado de consumo por lo 

complejo que es el hablar del adulto mayor (Debert, 2012; Indoumou Peppe, Altintas, Ngoma 

Voumbi & Guerrien, 2018; O’Connor & Evans, 2020; Robertson & Kenny, 2016). 

En el Perú, la persona mayor es una de las poblaciones que más ha crecido en los últimos 

cincuenta años, convirtiéndose en una generación valiosa que no puede ignorarse en ninguna 

rama, ya que son más perspicaces y dinámicos de lo que se imagina (INEI, 2018; IPSOS 

PERÚ, 2019; The Nielsen Company, 2014). Tanto así, que ahora el adulto mayor cuenta con 

un dispositivo móvil, que es un objeto importante para el futuro de ellos (Garner & Byrom, 

2020; IPSOS PERÚ, 2019). 

La imagen del adulto mayor está construida en gran parte por los medios de comunicación y 

la publicidad, que busca persuadirlos para adquirir algún producto o servicio con el fin de 

cubrir sus necesidades de acuerdo a su situación o categoría pudiendo ser una enfermedad, 
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un estilo de vida poco saludable y/o una competencia reducida por su edad (Díaz Aledo, 2012; 

Fernández-Ballesteros, Olmos, Pérez-Ortiz & Sánchez-Izquierdo, 2020). Sin embargo, los 

publicistas no lo hacen de la manera correcta porque no conocen al consumidor de hoy en 

día, teniendo como resultado que este público con un gran potencial de crecimiento, tenga 

una presencia escasa en la pantalla y algunos casos sean ignorados (American Association of 

Retired Person, 2014; Código, 2015; Díaz Aledo, 2012). 

Si bien las personas mayores es un grupo que mira la televisión, varios de ellos ignoran los 

anuncios publicitarios porque no son representados correctamente y esto también puede tener 

cierta relación con los presupuestos, porque el consumidor mayor no tiene el mismo valor 

que el consumidor joven (American Association of Retired Person, 2014). 

La pandemia del COVID-19 ha dejado expuesto que cualquier persona mayor de 60 años es 

considerada como una persona vulnerable, dejando expuesto el potencial de los estereotipos 

de edad en las personas con envejecimiento (Reynolds, 2020). 

2.2 Estereotipos de edad en la publicidad sobre adultos mayores 

Los estereotipos son características atribuidas que facilitan juicios sociales sobre un grupo de 

personas, llegando a tener consecuencias emocionales o prejuiciosas, convirtiéndose en una 

forma de discriminación (Fernández-Ballesteros et al., 2020; Pak, Crumley-Branyon, de 

Visser & Rovira, 2020; Strobach & Woszidlo, 2015). Tienen un origen emocional y se 

construye con el lenguaje, transmitiendo de generación en generación, a medida que la 

sociedad evoluciona (Díaz-Aledo, 2013). 

Esto influye en la conducta de las personas, y cuando alguien intenta contradecir el 

estereotipo, recibe críticas y rechazo; teniendo como resultado que la sociedad sea impulsada 

por estos estereotipos, convirtiéndose en un fenómeno moderno relacionado a actitudes 

negativas, afectando la susceptibilidad y bienestar del adulto mayor (Bratt, Abrams, Swift, 

Vauclair & Marques, 2018; Ng, Allore, Trentalange, Monin & Levy, 2015; Pak et al., 2020; 

Reynolds, 2020; Torres et al., 2020; Westberg, Reid & Kopanidis, 2020).  

Para el adulto mayor, los estereotipos de edad tienen un mayor nivel de negatividad porque 

afecta el rendimiento e interacción de ellos en diversas áreas como la tecnología, porque se 
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cree que son incapaces e inferiores con el uso del Internet (Barrantes Cáceres & Cozzubo 

Chaparro, 2019; Davis & Friedrich, 2010; Pak et al., 2020). Es así que, el adulto mayor debe 

ser capaz de reconocer estos estereotipos y buscar la manera de poder superarlos (Chrisler 

et al., 2016). 

Estos estereotipos comenzaron a introducirse en la sociedad hace 50 años y rápidamente ha 

avanzado, convirtiéndose en un tema urgente en la sociedad, ya que se está volviendo en un 

fenómeno más extendido que el sexismo o el racismo (Levy & Macdonald, 2016; OMS, 

2015). 

Los medios de comunicación también refuerzan los estereotipos de edad porque retratan a la 

persona mayor de manera negativa en los mensajes, y los especialistas en el rubro no están 

interesados en ese grupo de edad a menos que ofrezcan un producto para sus necesidades 

(Bratt et al., 2018; Westberg et al., 2020). Es así que, la publicidad enfocada a los estereotipos 

de edad, busca transmitir contenido con ciertos comportamientos que puedan afectar de 

manera negativa al adulto mayor (Reynolds, 2020). 

Sin embargo, el adulto mayor busca ser una persona activa y busca aprender a través de 

diversas actividades como el uso de Internet que se ha vuelto un medio de comunicación; ya 

que antes, el adulto mayor era uno de los grupos más excluidos de la nueva tecnología 

(Barrantes Cáceres & Cozzubo Chaparro, 2019). 

2.3 Las personas mayores como protagonistas y receptoras del mensaje publicitario 

Los medios de comunicación se han vuelto un medio relevante, porque es una fuente de 

influencia donde las personas aprenden y definen a otras en base a la cultura y al enfoque que 

se les da (Givskov & Petersen, 2018; Lemish & Muhlbauer, 2012). La representación de las 

personas mayores es definida a través de roles que buscan retratar atributos positivos y 

negativos, que suelen ser diferidos de acuerdo a los medios donde se quieren mostrar la 

publicidad (Jerslev, 2018; Loos & Ivan, 2018).  

La presencia de las personas mayores dentro de la publicidad debería ser alta debido a que 

hay una gran cantidad de consumidores por parte de esta población (Markov & Yoon, 2020). 

Pero, la forma en cómo aparecen y reciben la información no es de la manera correcta, debido 
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a que son relacionados con características como dependencia, vulnerabilidad, amargura, 

ausencia de claridad mental y de buena salud, que pueden afectar sus deseos y demandas 

como consumidores, convirtiéndolos en un grupo invisible dentro de las comunicaciones 

(Givskov & Petersen, 2018; Kohlbacher & Herstatt, 2008; Lemish & Muhlbauer, 2012). 

En el caso de la mujer adulta mayor, ellas son vistas en dos formas: por su género y edad 

(Lemish & Muhlbauer, 2012). La publicidad busca mostrar a este grupo con características 

relacionadas al envejecimiento y son resaltadas como protagonistas en roles como madre o 

abuela en los medios (Lemish & Muhlbauer, 2012; Markov & Yoon, 2020). 
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3 METODOLOGÍA 

La presente investigación se posicionó en el paradigma interpretativo, debido a que se enfoca 

en la interpretación de las construcciones sociales que perciben las personas (Given, 2008; 

Guba, 1990; Krause, 1995). La metodología trabajada tuvo un enfoque cualitativo, buscando 

que los datos obtenidos sean hallazgos y experiencias, perspectivas y valores culturalmente 

apropiados y significativos (Mitchell & Clark, 2018; Pelzang & Hutchinson, 2018). El diseño 

trabajado fue el Estudio de Caso presentando el spot de televisión “Migra con mamá” de la 

marca Entel publicado en el 2016, donde muestran a “Luchita”, una mujer adulta mayor que 

está entrenando junto a su hijo para aprender el manejo de un equipo móvil (Código, 2018; 

Entel Perú, 2016; La República, 2016). Se usó este caso para poder analizar de manera crítica 

el problema, logrando que los datos obtenidos sean esenciales, debido a que a un caso enfoca 

un fenómeno de una situación en general (Barratt, Choi & Li, 2011; Reed & Brunson, 2018). 

Para la recolección de datos, se utilizó la técnica de entrevista semiestructurada, porque es el 

método más común en trabajos cualitativos que nos permite cruzar y validar la información 

con las demás entrevistas; también, se usó una guía de preguntas (ver anexo 1) para poder 

abordar de manera correcta los temas identificados en la investigación (Bell, Bryman & 

Harley, 2018; Brewster et al., 2015; Witell, Holmlund & Gustafsson, 2020). Asimismo, las 

entrevistas se realizaron a través de una videollamada en la plataforma Zoom, en una hora 

pactada con la participante donde nos permitió poder grabar el audio de las entrevistas. 

Las participantes de esta investigación fueron 15 mujeres adultas mayores (ver anexo 2) de 

las edades de 60 a 65 años de edad, puesto que se considera a un adulto mayor a partir de los 

60 años (Congreso de la República del Perú, 2018). Cada entrevista tuvo una duración 

promedia de 40 minutos. Las entrevistadas residían en la zona Lima Moderna abarcando los 

distritos de La Molina, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Miguel, 

Surquillo, San Isidro y Surco (CPI, 2019). El tamaño de la muestra depende del paradigma 

de la investigación, siendo fundamental la calidad de la información para tener una buena 

riqueza de datos, apelando a la saturación, si es que se produce una repetición de datos 

(Boddy, 2016; Mason, 2010; Witell et al., 2020).  
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Se realizó un análisis temático para analizar las entrevistas siguiendo los lineamientos de 

(Braun & Clarke, 2006) que identifica, organiza, analiza y reporta categorías o temas para 

inferir resultados para explicar e interpretar distintos aspectos del estudio.  

3.1 Consideraciones Éticas 

 

Esta investigación ha seguido los lineamientos de ética de la UPC (2017). Cada participante 

recibió el Consentimiento Informado de Participación en Proyecto de Investigación (ver 

anexo 3) sobre el propósito de la investigación que debe ser ético, evitando la divulgación de 

sus datos, ya que ellos deben dar su consentimiento informado, no sin antes explicando la 

naturaleza de este trabajo (Abad Miguélez, 2016; Jerolmack & Murphy, 2019; Reich, 2015). 

Se optó por mantener la confidencialidad y anonimato de los participantes, identificando a 

cada persona con una codificación numérica para proteger la identidad y no dañar el resultado 

de su participación (Azungah, 2018; Creswell & Poth, 2018; Reyes, 2018; Young et al., 

2018). 
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4 RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

Los resultados obtenidos de esta investigación se presentaron de acuerdo con la guía de 

entrevista semiestructurada que fue realizada a las participantes en confinamiento por la 

pandemia del COVID-19. 

 

4.1 Percepción sobre el envejecimiento en el adulto en la sociedad  

Las entrevistadas describen a la mujer adulta mayor como una persona joven y activa, con 

una actitud positiva, sociable y con experiencia por su edad. Algunas de ellas se encuentran 

laborando de manera remota en casa, mientras que otras se enfocan al cuidado del hogar. 

Asimismo, resaltan que la tecnología se ha vuelto parte de su día a día y lo utilizan como un 

medio de comunicación para diversos usos como el trabajo, entretenimiento y la familia.  

Las mujeres suelen vivir acompañadas de algún miembro de su familia como el esposo o 

hijos y practican ciertas actividades físicas como salir a pasear en bicicleta (Ho & Shirahada, 

2020; Williams, Wadleigh & Ylänne, 2010). Y hoy en día, usan la tecnología para alinearse 

a una identidad más joven y así protegerse a los estereotipos asociados a ellos (Westberg 

et al., 2020). 

Ahora en la actualidad, bueno la mujer mayor creo que sí está avanzando (…) sí se 

está modernizando empleando la tecnología tanto por los celulares y la computadora, 

está aprendiendo bastante. (E15) 

Sin embargo, ellas mencionan que la sociedad tiene una percepción negativa hacia ellas, 

viéndolas como indefensas, decaídas, viejas, que ya cumplieron su ciclo y por ello no pueden 

hacer ejercicio, y deben pasar tiempo en casa. 

En la sociedad, el adulto mayor es visto como una persona que no aporta mucho y son 

caracterizados con una imagen tradicional donde se les asocia con características físicas, 

emocionales y funcionales como deterioro de la salud, la senectud, falta de dependencia y 

vulnerabilidad (Barber, Seliger, Yeh & Tan, 2019; Bravo-Segal & Villar, 2020; Kessler, 

Schwender & Bowen, 2010). 
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Bueno como una persona mayor que ya cumplieron de repente su ciclo, (…) que 

tenemos que descansar, reposar, ya no llevar la vida que antes llevábamos. (E04) 

4.2 Estereotipos de edad en la publicidad sobre adultos mayores  

Todas las entrevistadas mencionaron que los estereotipos sobre ellas mostrados en la 

publicidad son negativos. Las relacionan con dificultades físicas y emocionales como 

afección de enfermedades, problemas de visión y oído, requieren apoyo para poder 

movilizarse, son lentas por la edad y sufren varios cambios de humor.  

El rol que se le da al adulto mayor en la publicidad se piensa que está mal ejecutada porque 

lo relacionan con estereotipos de edad (Westberg et al., 2020). La sociedad les dice a las 

mujeres que oculten los signos del envejecimiento, mientras que las canas e incluso algunas 

arrugas hacen que un hombre se vea "distinguido" (Nelson, 2016). 

Que la mujer adulta mayor ya es abuela no, que está rodeada de sus nietecitos, qué 

está haciendo las galletitas (…) que ya no tiene tanta fuerza física (…). (E02) 

Las participantes sostienen que no suelen ver publicidad porque no les llama su atención y 

por ello optan por otro contenido al comenzar la propaganda. No obstante, lo escaso que 

llegan a ver está enfocado a personas mayores estereotipadas. Señalan que enfocan a la mujer 

mayor en roles como madres, hijas y abuelas haciendo las actividades del hogar o en la 

cocina; y también en productos relacionados a la salud como pañales, suplementos, cremas 

y vitaminas. Para ellas, el enfoque dado no es lo actual porque se encuentran en un buen 

momento donde les provoca realizar nuevas actividades.   

Las personas mayores buscan separarse de la imagen proyectada de ellas por los estereotipos; 

ya que la publicidad busca mostrar la fragilidad, debilidad y dependencia de la persona mayor 

(Chrisler et al., 2016; Westberg et al., 2020). La publicidad aún las presenta con una imagen 

estereotipada balanceado la imagen tradicional y moderna de la persona; y más aún 

relacionan a la mujer con productos de belleza e higiene (Mensa & Bittner, 2020; Ramos-

Soler & Carretón-Ballester, 2012). 

Si, de estereotipo que la ponen en marcas de pastillas, vitaminas, pañales y de 

enfermedades (…) Es una publicidad de una mujer mayor que no debe ser (…) (E13) 
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4.3 Las personas mayores como protagonistas y receptoras del mensaje publicitario 

Las entrevistadas señalan que la mujer adulta mayor no tiene el mismo protagonismo que el 

de los jóvenes. Asumen que su ausencia se debe a que ellas dependen de la marca o producto 

para poder aparecer en los medios, a diferencia de los jóvenes que tienen más demanda en el 

mercado.  

Para los encargados de la publicidad, las personas mayores no son tan valoradas y por ello 

las estrategias están enfocadas a obtener beneficios de productos relacionados a problemas 

de salud y físico (Eisend & Rosengren, 2020; Nelson, 2016; Torres Romay & García Mirón, 

2015). 

De las publicidades más sale la juventud, pocas personas mayores. Ahora con esta 

cuestión del COVID-19, había muchas propagandas de los abuelos para volverse a 

ver con la nieta (…). (E10) 

Para las entrevistadas, el contenido y el mensaje de las propagandas no conecta con ellas, 

debido a que son mostradas de manera negativa con dificultades y enfermedades que no 

reflejan su estilo de vida. Mencionan que realizan otras actividades de lo que piensa la 

sociedad.  

Para que una publicidad logre una interacción con el adulto mayor debe mostrar emociones 

positivas y felices, y no emociones negativas como ansiedad y tristeza porque no se sienten 

identificadas (Ho & Lam, 2020; IPSOS PERÚ, 2019). 

La verdad no me afecta como te digo, a mí lo que me interesa es cómo me veo yo, 

como me siento, lo que el resto piense de mí, no me va a afectar (…) No me he 

quedado en el tiempo, sigo avanzando. Y eso es lo que quiero ver en la publicidad 

(…). (E09) 

Las participantes añaden que su presencia como protagonistas en la publicidad puede aportar 

valores como madurez, veracidad, sabiduría, seguridad y experiencia, puesto que los años 

adquiridos les ha permitido ganar conocimiento y lo pueden aplicar dando consejos y 

conversando con sus amistades y familia. 

Los valores mencionados anteriormente son importantes porque genera que el adulto mayor 

se sienta valorado dentro de la publicidad y le brinda una sensación de seguridad y control, 
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evitando sentimientos negativos como soledad, depresión, entre otros (Nelson, 2016; Torres 

Romay & García Mirón, 2015). 

La experiencia que puede tener una persona mayor, no quiero decir que sepamos todo, 

porque el ser humano nunca sabe todo siempre estás aprendiendo cosas nuevas, pero 

la experiencia como dicen estas canas no son por gusto, son experiencias (…). (E09) 

Asimismo, las adultas mayores mencionan que la publicidad debería mostrarlas de manera 

realista y comunicarse con ellas de manera respetuosa y normal porque todos son 

consumidores y la única diferencia con los demás consumidores es la edad. 

Sin embargo, los mensajes al adulto mayor ya son preestablecidos en la publicidad y se 

centran en contenido y estrategias relevantes con información que les ayude a cubrir sus 

necesidades y consumo con un buen procesamiento de la información (Torres Romay & 

García Mirón, 2015; Westberg et al., 2020). 

(…) que no sea necesariamente la mujer mayor que tenga que verse como la abuelita 

… no hay que limitarla a ciertos roles (…) realmente nos limitan a todos esa es la 

imagen o la percepción que tendrán los jóvenes. La publicidad para los adultos 

mayores es únicamente para esos tipos de publicidad, muy limitante, muy encasillada, 

muy estereotipada. (E11) 

4.4 Estudio de caso: Spot de televisión Migra con mamá de Entel 

 

El propósito de esta sección es conocer la opinión de las entrevistadas respecto al Estudio de 

Caso. En base a ello, la gran mayoría de las entrevistadas opinan que el spot es innovador, 

llamativo y gracioso en ciertos momentos; además, les llamó la atención la relación madre e 

hijo y la incorporación de la mujer adulta mayor en este contexto porque no es lo común.  

Para lograr que una publicidad atraiga la atención del consumidor se usan estrategias 

creativas adaptadas para cada público como por ejemplo el uso de música y del producto en 

escenas que estén asociadas al consumidor para que se sientan atraídos a conocer o adquirir 

el producto (Lim & Kim, 2017; Torres Romay & García Mirón, 2015). 

 

Está muy bonito porque la señora salió superadísima que le gusta y toma foto, y lo 

manda de frente por el internet, la manda de frente al Face [Facebook] y el hijo se 

vacila al ver que su mamá haga esas cosas. (E07) 
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Pero, también hubo respuestas negativas mencionando que el vídeo intenta ridiculizar a la 

mujer mayor al no saber manejar el celular y además, tiene una cierta comicidad en la forma 

en cómo el hijo le enseña a su mamá, que para ellas no es acorde a la realidad. Para ellas, hay 

una fuerte presencia de estereotipos porque son vistas como débiles, que no saben nada, su 

aprendizaje es más lento que los demás porque tienen problemas como la sordera y la visión, 

el cual les complica el manejo del celular.  

 

Los medios de comunicación buscan reforzar los estereotipos hacia el adulto mayor 

mostrándolos con características como enfermizos, olvidadizos y seniles (Barber et al., 2019; 

Markov & Yoon, 2020; Oró-Piqueras & Marques, 2017). Para el adulto mayor es frustrante 

esta situación porque no se sienten reflejados con esos estereotipos, y creen que los 

especialistas se interesan más en un público joven porque es más cercano con la tecnología 

(Westberg et al,. 2020). 

 

No me gustó, para nada o sea ahí se ve el estereotipo de la señora, desactualizada, un 

poco ignorante de la tecnología, el chico hasta un poco que se burla por la torpeza de 

la mamá, detesto ese tipo de propaganda, las detesto (…). (E15) 

 

Las participantes sostienen que la intención de la marca Entel en mostrar a la mujer mayor 

como protagonista es por la experiencia y enseñanza que puede dar a otra generación. Añaden 

que es una gran oportunidad mostrar a la mujer mayor en este tipo spots porque les dan la 

oportunidad de poder abrirse en nuevos caminos en el rubro. Resaltan, que el spot de 

televisión busca diferenciarse de la competencia, que usualmente tiene como consumidor al 

público joven. 

 

No es usual ver a las mujeres en categorías como la tecnología porque su presencia es 

mostrada a través de contenidos vinculados a los estereotipos donde se predomina el tema de 

la vejez en forma negativa  (Bravo-Segal, 2018; Mensa & Bittner, 2020; Torres Romay & 

García Mirón, 2015). Asimismo, mostrar a una persona mayor dentro de su estrategia de 

publicidad puede afectar a la marca y alejar al público al que se buscan enfocar (Ramos-Soler 

& Carretón-Ballester, 2012). 
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Porque se estará dando cuenta que las otras marcas no la utilizan. Y es una forma de 

jalar a las personas mayores para que nos cambiemos a ellos, porque nosotros siempre 

usamos Movistar o Claro. (E08) 

Lo que he sentido es que Entel ha mejorado. Mientras que Claro veo al abuelo 

tradicional, Entel ya está en un futuro porque está empoderando a la mujer mayor, le 

está dando más energía, la fuerza está cambiando su ver. Tú puedes, eso es lo que uno 

busca. (E09) 

 

4.5 ¿Cómo las mujeres adultas mayores perciben la construcción de estereotipos de edad 

en el spot de televisión Migra con mamá de Entel? 

 

Para las entrevistadas, el personaje de la mujer adulta mayor en el spot mostrado refuerza los 

estereotipos de edad porque aparenta una edad mucho mayor al usar lentes de vista, sufriendo 

de sordera, vistiendo una ropa mucho más hogareña, haciendo labores del hogar y 

explicándole una receta a su hijo a través de una llamada. Para ellas, esta descripción de 

mujer del spot no es lo correcto porque limitan a la mujer mayor de hoy en día. Ellas sienten 

que son mujeres adultas mayores actuales y modernas que puedan hacer muchas cosas que 

estar en casa.  

 

Las personas mayores poco a poco tienen presencia en la publicidad, sin embargo, la forma 

en cómo las representan aún es muy estigmatizada por el tema de la vejez y los estereotipos 

(Ramos-Soler & Carretón-Ballester, 2012; Torres Romay & García Mirón, 2015). Suelen ser 

mostradas como amas de casa que se encargan del cuidado de su hogar y familia, sin tener 

algún tipo de interés o ambición, lo que provoca que la publicidad sea un conducto para 

mostrar los estereotipos (Lemish & Muhlbauer, 2012; Markov & Yoon, 2020). Asimismo, 

las muestran con características preestablecidas como el cabello gris, el uso de prendas 

holgadas y de anteojos, existiendo una desigualdad de la mujer en la sociedad y publicidad 

(Lemish & Muhlbauer, 2012; Williams et al., 2010). 

 

(…) ¿Por qué necesariamente las mamás dan recetas o temas relacionados con la 

cocina o la comida? No solamente hacen eso, no porque sea malo cocinar, otra vez la 

están encasillando (…) Hay un momento hasta en donde se burlan de la mamá, me da 

la impresión de eso y tiene que tomarle una foto es un poco difícil y puede pensar que 

barbaridad (…). (E01) 
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En el anuncio mostrado, las participantes notaron la buena conexión y complicidad entre la 

madre e hijo al momento de aprender a manejar un equipo móvil. Para las entrevistadas, estas 

escenas no son ajenas a su realidad, mencionando que ellas aún siguen aprendiendo sobre el 

manejo y no dudan en recurrir con sus hijos para aclarar sus dudas, logrando tener un 

acercamiento y así pasar más tiempo. 

 

Dentro de la publicidad, se busca brindar información y mensajes relevantes para que la 

persona tenga una mejor opinión al momento de la decisión de compra, por ello muestran a 

la mujer mayor como el personaje de madre de familia desde el hogar en escenas de televisión 

que van acorde a su estilo de vida (Lemish & Muhlbauer, 2012; Lim & Kim, 2017; Westberg 

et al., 2020). Sin embargo, la presencia de ciertas escenas con contenido de diversión, 

frustración y comicidad refuerza los estereotipos de edad (Westberg et al., 2020). 

 

Es gracioso (…) Lo que está apareciendo ahí es la realidad (…) Yo creo que está bien 

porque es de acuerdo con la edad y toda la propaganda es de acuerdo a la edad (…) 

(E03) 

 

5 CONCLUSIONES 

El objetivo de este trabajo fue analizar cómo la mujer adulta mayor percibe la construcción 

de estereotipos de edad en el spot de televisión Migra con mamá de Entel. Los autores 

anteriormente comentaron que los estereotipos se basan en características y el 

comportamiento de las personas, convirtiéndose en transmisor en la sociedad y la publicidad. 

Estos estereotipos de edad tienen un nivel alto de negatividad porque afecta el estilo de vida 

de la persona mayor porque no reflejan la realidad de hoy en día.  

El caso estudiado “Migra con mamá” de Entel, buscó ser un spot disruptivo a lo clásico que 

suele haber sobre operadores de telefonía, usando la creatividad al poner el personaje de la 

mujer mayor en un contexto tecnológico para poder lograr una conexión con el público. Se 

mostró a la mujer mayor con características maternales y con características cognitivas como 

la sordera, falta de visión y características físicas que la aparentaban a una edad mucho 

mayor. 
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Las participantes mencionaron que tienen la capacidad de realizar actividades 

contemporáneas como salir a pasear, divertirse, hacer ejercicio, entre otros. Sin embargo, la 

sociedad las tiene estigmatizada con estereotipos de edad negativos viéndolas como personas 

que deben descansar y hacer actividades en reposo. Este pensamiento, ocasiona que la mujer 

mayor se sienta reprimida dentro de la sociedad porque no la ven como una persona capaz 

de hacer las actividades que desean. Ellas no se amilanan frente a estos pensamientos porque 

no permiten que nadie les prohíba sus aspiraciones. Esperan que la publicidad decida tomar 

un nuevo rumbo frente al consumidor adulto mayor y muestren la realidad de ellas.  

Este estudio presentó la siguiente limitación: la recolección de datos que se tuvo que realizar 

de manera virtual debido a la pandemia del COVID-19 y esto generó cierto temor en las 

participantes porque no tienen confianza en los entornos virtuales. A futuro se propone un 

estudio más extenso sobre el adulto mayor como consumidor y receptor del mensaje para 

poder encontrar nuevos hallazgos sobre estas personas dentro de la publicidad, ya que no hay 

muchas investigaciones sobre este grupo de consumidor. 

Es importante conocer al adulto mayor de hoy en día para poder comunicar de manera óptima 

en los diversos medios como protagonista y receptora.  Cada persona es un consumidor más 

y se le debe brindar las mismas facilidades en la publicidad, la única diferencia entre el tipo 

de consumidor joven y mayor es la edad, y eso no debe ser un impedimento para conocerlos, 

sino es una oportunidad para poder cambiar la percepción de las personas en el ámbito social 

y comunicacional. 
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7 ANEXOS 

 

Anexo 1 

Guía de Entrevistas Semi-Estructurada 

Fecha: Edad: 

Nombres y Apellidos: Distrito: 

Introducción: 

Buenos días/tardes/noches, mi nombre es Rosmery Paz Licona, soy estudiante de la carrera 

de Comunicación y Publicidad de la Facultad de Comunicaciones de la Universidad Peruana 

de Ciencias Aplicadas (UPC), como parte de mi proyecto de investigación titulado “Sin 

temor a la edad, sin temor a la realidad”, estoy realizando una investigación cuyo objetivo es 

analizar cómo la mujer peruana de 60 a 64 años de edad de Lima Moderna percibe la 

construcción de estereotipos en el spot de televisión Migra con mamá de Entel (2016). 

Al mismo tiempo, hago de tu conocimiento que la información brindada en esta entrevista es 

de carácter confidencial y solo será utilizada para los propósitos de esta investigación. El 

tiempo de duración aproximado de la entrevista se estima en 30 minutos/horas.  

Agradezco anticipadamente tu participación y colaboración totalmente voluntaria; si deseas 

puedes culminarla en cualquier momento. A continuación, iniciaremos con las preguntas.  

¿Aceptaría ser entrevistada?                                 SI ___             NO ___ 

¿Aceptaría ser grabada? (audio)                           SI ___             NO ___ 

Comencemos la entrevista: 

Preguntas de Apertura 

1. ¿Qué suele hacer en el día? 

2. ¿Qué medios de comunicación utiliza para entretenerse? ¿Cuál usas más? ¿Por qué? 

La mujer adulta mayor en la sociedad y publicidad 

3. ¿Cómo describiría a una mujer adulta mayor? 

4. ¿Cómo cree que otras personas ven a la mujer adulta mayor en la sociedad? 

5. Y lo que acabas de mencionar, ¿Crees que existe algún parecido contigo? ¿Por qué? 

6. ¿Cuál es su opinión sobre la imagen de la mujer adulta mayor en la publicidad?  

7. ¿Cuál crees que es el aporte que te da la presencia de la mujer adulta mayor en la 

publicidad? 
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8. ¿De qué manera la publicidad debería hablarle a la mujer adulta mayor? ¿De qué 

temas la publicidad debería hablarle? 

Percepción emocional de los estereotipos en la publicidad de la mujer Adulta Mayor 

9. ¿Qué marcas recuerda donde aparezca la mujer adulta mayor? Recuerda, ¿Qué 

hacen en la propaganda? 

10. ¿Qué sentimientos le genera al ver este tipo de propaganda? 

11. ¿En cuál de las situaciones que me mencionó se siente identificada? ¿Por qué? 

[Depende la pregunta 9, si menciona varias] 

12. El estereotipo es una idea o imagen aceptada por la sociedad sobre un grupo de 

personas sobre lo que hacen o cómo deberían ser. Entonces, ¿Qué actividades crees que las 

personas piensan o imaginan que hace una mujer adulta mayor como tú? 

13. Me puede mencionar, ¿con qué cosas, situaciones o emociones puede relacionar la 

palabra estereotipos en la mujer adulta mayor? 

14. En la publicidad, ¿Recuerda alguna marca o propaganda en donde haya observado 

algún estereotipo?  

Percepción de la marca de telefonía Entel 

15. ¿Qué marcas de telefonía conoce? Menciona la que recuerde. 

16. De las marcas que me mencionó, ¿Dónde suele ver su publicidad? 

17. Me puede comentar, ¿Qué publicidades recuerda haber visto de estas marcas de 

telefonía en general?  

18. ¿Y qué piensa de las publicidades que me mencionó? 

19. ¿Recuerda alguna publicidad de marca de telefonía donde se muestre a la mujer 

adulta mayor? ¿Qué sentimientos le generó? 

20. ¿Qué propaganda recuerda de la marca Entel? De los que me mencionó, ¿Cuál le 

llamó más la atención? ¿Por qué? 

Se muestra el spot de televisión Migra con mamá de Entel 

21. ¿Qué le pareció este spot? [Antes se muestra el spot Migra con mamá de Entel] 

22. ¿Qué tipo de emociones/sentimientos experimentó luego de ver la propaganda? 

23. ¿Qué acciones o situaciones notó en esta propaganda en general? Mencione lo que 

recuerde. 

24. Y de lo que me mencionó, ¿qué cosas o situaciones se asemejan a su estilo de vida? 

¿Por qué? 

25. ¿Qué opina sobre el uso de la mujer adulta mayor en la propaganda? ¿Hay alguna 

característica física o emocional que se asemeje a usted? ¿Por qué? 

26. ¿Por qué cree que la marca Entel utilizó la imagen de la mujer adulta mayor en esta 

propaganda? 

27. ¿Cuál es su opinión sobre la marca Entel luego de ver esta propaganda? 

Pregunta de Cierre: 

28. ¿Algo más que desee agregar?  
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Muchas gracias por su participación 

 

Anexo 2 

Título: Lista de entrevistadas 

Entrevistadas Características 

E01 Lince, 61 años 

E02 San Isidro, 60 años  

E03 San Miguel, 61 años 

E04 Lince, 61 años 

E05 Magdalena, 63 años 

E06 La Molina, 65 años 

E07 Miraflores, 60 años 

E08 San Miguel, 65 años 

E09 Santiago de Surco, 63 años 

E10 Pueblo Libre, 65 años 

E11 Miraflores, 60 años 

E12 Pueblo Libre, 60 años 
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E13 Santiago de Surco, 62 años 

E14 Santiago de Surco, 61 años 

E15 Pueblo Libre, 62 años 

Elaboración: Fuente Propia 

 

Anexo 3 

Modelo de Hoja Informativa y Consentimiento Informado de Participación en 

Proyecto de Investigación1 
 

Mediante la presente, se le solicita su autorización para participar del estudio o Proyecto de 

investigación “Sin temor a la edad, sin temor a la realidad: Una mirada a la adulta mayor en 

la publicidad”, conducido por el(la) estudiante(a) Rosmery Paz Licona, perteneciente a la 

Facultad de Comunicaciones de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). 

 

Este estudio/proyecto tiene como objetivo principal es analizar cómo la mujer adulta mayor 

de Lima Moderna percibe la construcción de estereotipos en el spot de televisión Migra con 

mamá de Entel (2016). 

 

Al colaborar usted con esta investigación, deberá asistir a una reunión pactada en una fecha 

específica para poder realizar la entrevista, lo cual se realizará mediante una video-llamada 

grabada por audio a través de la plataforma Zoom. Dicha actividad durará aproximadamente 

por única vez 30 a 40 minutos y será realizada desde la comodidad de su casa debido a la 

situación del COVID-19, durante el mes de julio de 2020. 

 

Riesgos: 
 

No existe ningún riesgo al participar de este trabajo de investigación. Sin embargo, algunas 

preguntas le pueden causar incomodidad. Usted es libre de responderlas o no.  

 

Beneficios: 
 

Se informará de manera confidencial los resultados que se obtengan de la entrevista. 

 

                                                 
1 Adaptado por Eliana Gallardo Echenique (profesora investigadora la Facultad de 

Comunicaciones de UPC) 
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Costos y compensación 
 

No deberá pagar nada por participar en el estudio. Igualmente, no recibirá ningún incentivo 

económico ni de otra índole. 

 

Confidencialidad: 
 

Todos los datos que se recojan, serán estrictamente anónimos y de carácter privados. 

Además, los datos entregados serán absolutamente confidenciales y sólo se usarán para los 

fines científicos de la investigación. El responsable de esto, en calidad de custodio de los 

datos, será el Investigador Responsable del proyecto, quien tomará todas las medidas 

necesarias para cautelar el adecuado tratamiento de los datos, el resguardo de la información 

registrada y la correcta custodia de estos. Toda la data obtenida se guardará en una carpeta 

en línea de almacenamiento llamada Drive, donde solo tendrá mi asesora y yo. Esta data al 

final será enviada a la universidad para tenerla como archivo de este presente trabajo. 

Derechos del participante: 

Usted puede hacer todas las preguntas que desee antes de decidir si desea participar o no, las 

cuales responderemos gustosamente. Si, una vez que usted ha aceptado participar, luego se 

desanima o ya no desea continuar, puede hacerlo sin ninguna preocupación, no se realizarán 

comentarios, ni habrá ningún tipo de acción en su contra. 

 

Si decide participar en el estudio, puedes retirarse de éste en cualquier momento, o no 

participar en una parte del estudio sin daño alguno. Si tiene alguna duda adicional, por favor 

pregunte o llame a Rosmery Paz Licona, al correo electrónico rosmerypaz96@gmail.com y 

teléfono 9657498XX. 

 

Una copia de este consentimiento informado le será entregada. 

 

Cordialmente, 

 

Rosmery Paz Licona 

Investigador Principal 
 

 

 

Lugar, Fecha _____ de _________ de 2020 

 

 

Yo_______________________________________, con DNI No. _____________ en base a 

lo expuesto en el presente documento, acepto voluntariamente participar en la investigación 

“Sin temor a la edad, sin temor a la realidad: Una mirada a la adulta mayor en la publicidad” 
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conducida por el/la estudiante(a) Rosmery Paz Licona, perteneciente a la Facultad de 

Comunicaciones de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). 

 

He sido informado(a) de los objetivos de este estudio y de las características de mi 

participación. Reconozco que la información que provea en esta investigación es 

estrictamente confidencial y anónima. Además, esta no será usada para ningún otro propósito 

fuera de los de este estudio. 

 

He sido informado(a) de que puedo hacer preguntas sobre el proyecto en cualquier momento 

y que puedo retirarme del mismo cuando así lo decida, sin tener que dar explicaciones ni 

sufrir consecuencia alguna por tal decisión. 

 

De tener preguntas sobre mi participación en este estudio, puedo contactar al Rosmery Paz 

Licona (Investigador(a) principal), rosmerypaz96@gmail.com; 9657498XX. 

 

Entiendo que una copia de este documento de consentimiento me será entregada, y que puedo 

pedir información sobre los resultados de este estudio cuando éste haya concluido. Para esto, 

puedo contactar al Investigador Responsable del proyecto al correo electrónico 

rosmerypaz96@gmail.com, o al teléfono 9657498XX.  

 

-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Nombre y Apellidos                    Firma              Fecha 

Participante 

 
-------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

Rosmery Paz Licona                    Firma              Fecha 

Investigador 

Anexo 4 

Links de audio, Hojas Informativa y Consentimientos Informados firmadas, y 

Transcripción de entrevistas 

https://drive.google.com/drive/folders/1ui6AIOzo9upEahDY2dS5gv8pAfcpRuA?usp=shari

ng 

Anexo 5 

Código de Ética UPC (2017) 

https://drive.google.com/drive/folders/1I1RElAoxjEXu4sXuTknSUrWSDgbPqaOk?usp=sh

aring

https://drive.google.com/drive/folders/1ui6AIOzo9upEahDY2dS5gv8pAfcpRuA?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1ui6AIOzo9upEahDY2dS5gv8pAfcpRuA?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1I1RElAoxjEXu4sXuTknSUrWSDgbPqaOk?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1I1RElAoxjEXu4sXuTknSUrWSDgbPqaOk?usp=sharing
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Anexo 6 

Modelo de Matriz de Consistencia 

Problema de investigación Preguntas de 

investigación 

Objetivos Categorías 
 

Metodología 

TEMA: La percepción de la mujer adulta mayor de 

sobre los estereotipos de edad. Spot de televisión 

Migra con mamá de Entel. 
 

El comportamiento de consumo del adulto 

mayor tiene un gran interés por parte de 

investigadores, especialistas en marketing, 

publicidad y muchos profesionales relacionados 

al envejecimiento porque ha sido declarado 

como uno de los desafíos claves para el futuro 

de la vida global (ONU,2016). 

El estereotipo no solo muestra una imagen 

errónea de la persona, sino que afecta el 

envejecimiento, provocando que la esperanza de 

vida baje porque afecta los sentimientos del 

adulto mayor (Levy et al., 2002; Ng et al., 

2016).  Teniendo como resultado, que los 

estereotipos del adulto mayor se conviertan en 

un gran tema de interés, debido a sus efectos en 

el estilo de vida de las personas (Brooke y 

Taylor, 2005).  

 

Pregunta de inv. general 

 

¿Cómo la mujer adulta 

mayor percibe la 

construcción de 

estereotipos de edad en 

el spot de televisión 

Migra con mamá de 

Entel (2016)? 

Objetivo general 

 

Analizar cómo la 

mujer adulta mayor 

percibe la 

construcción de 

estereotipos de edad 

en el spot de televisión 

Migra con mamá de 

Entel (2016) 
 

Categoría A 

- Adulto mayor  

-Envejecimiento 

-Adulto Mayor en 

el Perú 

 

Categoría B 

-Estereotipos 

-Estereotipos de 

edad 

-Estereotipo del 

Adulto Mayor en 

la publicidad 

 

Categoría C 

-Adulto mayor 

como protagonista 

-Adulto mayor 

como receptor del 

mensaje 

 

Paradigma 
Interpretativo 

 

Enfoque 
Cualitativo 

 

Diseño 
Estudio de caso 

 

Técnicas de recolección 

de datos 
 

• Entrevistas semi-

estructurada a 

participantes 

mujeres adultas mayores  

 

Instrumentos 
• 15 Guías de entrevistas 

a mujeres adultas 

mayores 

Preguntas de inv. 

específica 

 
-¿Cuáles son los 

estereotipos de edad que 

percibe el adulto mayor en 

el spot de televisión Migra 

con mamá de Entel? 
 
-¿De qué manera los 

estereotipos de edad 

definen a la mujer adulta 

mayor en la publicidad de 

televisión? 

Objetivos específicos 

 
-Identificar los 

estereotipos de edad que 

percibe el adulto mayor 

en el spot de televisión 

Migra con mamá de 

Entel. 
 
-Analizar la manera en 

cómo los estereotipos de 

edad definen a la mujer 

adulta mayor en la 

publicidad de televisión. 

  


