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Presentación 

Desde CEOMA, Confederación Española de Organizaciones de Mayores, celebramos la 
publicación de este estudio y de la guía Comunicar con Sentido Sénior, impulsados 
por la Fundación Edad&Vida, porque sitúan en el centro una idea fundamental: la 
comunicación no es un detalle, sino una condición para ejercer derechos, tomar 
decisiones con autonomía y construir relaciones de confianza entre organizaciones y 
ciudadanía. En una sociedad cada vez más longeva, comunicar bien significa también 
garantizar accesibilidad, comprensión y un trato adulto, respetuoso e inclusivo. 

Este trabajo aporta valor por tres motivos especialmente relevantes. En primer lugar, 
ofrece un marco práctico para identificar qué significa, en la práctica, comunicar de 
forma clara, accesible, ética e inclusiva con personas mayores. En segundo lugar, 
incorpora evidencia basada en la voz directa de las personas mayores, recogida a 
través de una encuesta que permite comprender qué se entiende, qué genera 
confusión, qué favorece la confianza y qué prácticas se perciben como adecuadas o, 
por el contrario, problemáticas. En tercer lugar, complementa esa mirada con casos 
reales: el análisis de materiales y experiencias de distintas organizaciones demuestra 
que ya existen avances concretos en sectores clave y que esas buenas prácticas son 
transferibles. 

Queremos poner especialmente en valor esa doble base —la encuesta y la revisión de 
materiales— porque permite pasar del diagnóstico a la mejora con rigor. No solo 
identifica barreras que persisten (tecnicismos, exceso de densidad, incoherencias 
entre canales, accesibilidad desigual, o enfoques paternalistas), sino que también 
señala decisiones comunicativas que funcionan y que pueden inspirar cambios 
inmediatos, medibles y sostenibles en el tiempo. 



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

6 

En un país que envejece y en una economía cada vez más orientada a públicos sénior, 
este estudio es también una invitación a actuar: revisar lo esencial, asegurar 
accesibilidad real en todos los canales, formar a los equipos y ofrecer alternativas de 
atención comprensibles y accesibles cuando sea necesario. Mejorar la comunicación 
con personas mayores no es únicamente una cuestión de estilo: es una 
responsabilidad social y una oportunidad para fortalecer la confianza, reducir errores 
y mejorar la experiencia de las personas usuarias. 

Animamos a empresas, entidades de la economía social y administraciones públicas 
a utilizar esta guía como herramienta de referencia y a incorporar de manera estable 
la participación de personas mayores en el diseño, validación y mejora de mensajes y 
servicios. Comunicar con sentido sénior es comunicar con claridad y respeto, y es 
avanzar hacia una sociedad más inclusiva para todas las edades. 

 

José Luis Fernández Santillana  
Presidente 
CEOMA – Confederación Española de Organizaciones de Mayores 
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1 Introducción 

El envejecimiento demográfico es uno de los grandes retos sociales de nuestro 
tiempo. En España, más de una quinta parte de la población tiene 65 años o más, una 
proporción que continuará creciendo en las próximas décadas. Este cambio 
estructural transforma la forma en que las empresas y las organizaciones se 
relacionan con la ciudadanía, especialmente en sectores que prestan servicios 
esenciales para la vida cotidiana: banca, seguros, salud, tecnología, vivienda, 
alimentación, turismo accesible o servicios legales, entre otros. 

En este contexto, la calidad, la claridad y la accesibilidad de la comunicación dirigida 
a las personas mayores adquieren un papel estratégico. No se trata solo de facilitar la 
comprensión de un mensaje, sino de garantizar que cada persona tenga acceso real a 
sus derechos, pueda tomar decisiones informadas y se sienta tratada con respeto, 
dignidad y cercanía. Comunicar bien es, en definitiva, un ejercicio de responsabilidad 
social. 

Diversos estudios y observaciones de entidades especializadas muestran que una 
parte significativa del colectivo sénior percibe la comunicación empresarial como 
poco clara, excesivamente técnica, distante o, en algunos casos, con tonos 
paternalistas o estereotipados. Estos déficits comunicativos generan confusión, 
desconfianza y barreras innecesarias, que afectan tanto a la autonomía personal 
como a la relación entre empresa y cliente. Al mismo tiempo, el edadismo sigue 
presente en muchos ámbitos, también en la comunicación, donde las imágenes y los 
mensajes no siempre reflejan la diversidad y la capacidad de las personas mayores. 
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El proyecto Comunicar con Sentido Sénior, impulsado por la Fundación Edad&Vida, 
nace precisamente para abordar este desafío. La iniciativa combina investigación 
social, revisión de materiales reales, análisis de casos empresariales y elaboración de 
herramientas prácticas para mejorar la comunicación en el marco de la economía 
social y la responsabilidad social empresarial. 

Esta guía forma parte de los resultados del proyecto y tiene un objetivo claro: ofrecer 
a empresas y organizaciones criterios, ejemplos y recomendaciones concretas para 
comunicarse con las personas mayores desde los principios de claridad, accesibilidad, 
ética, inclusión y buen trato. No se trata solo de cumplir con estándares normativos o 
de evitar errores habituales, sino de construir relaciones de confianza y promover una 
comunicación respetuosa, comprensible y adaptada a la diversidad generacional. 

Está pensada como una herramienta práctica para equipos de comunicación, 
marketing, atención al cliente, RSE y dirección. Su estructura combina fundamentos 
conceptuales con aprendizajes de la investigación, análisis de experiencias reales y un 
conjunto de pautas aplicables a distintos canales y formatos. 

El propósito último es contribuir a una comunicación más humana, transparente e 
inclusiva, fortaleciendo la autonomía de las personas mayores y reforzando el 
compromiso social de las organizaciones que forman parte de la silver economy. 
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2 Marco conceptual 

La comunicación dirigida a personas mayores se ha convertido en un elemento 
estratégico dentro del ámbito de la responsabilidad social empresarial y de la 
economía social. El envejecimiento demográfico, la creciente diversidad generacional 
y la complejidad de muchos servicios y productos hacen que la forma en que las 
organizaciones transmiten información influya de manera directa en la equidad, la 
participación social y el ejercicio efectivo de derechos fundamentales. Así lo reconoce 
la Estrategia Española de Responsabilidad Social de las Empresas (Ministerio de 
Trabajo y Economía Social, 2024) y la Estrategia Española de Economía Social 2023–
2027, que sitúan la comunicación accesible, ética e inclusiva como un eje clave para 
la sostenibilidad social. 

El proyecto Comunicar con Sentido Sénior se enmarca en esta comprensión 
ampliada de la comunicación: no como un proceso técnico, sino como un 
componente esencial del buen gobierno, la transparencia y la cohesión social. 
Partimos de una premisa central: la comunicación no es neutral. Cada mensaje, 
canal y formato contribuye a configurar percepciones, a facilitar o dificultar 
decisiones, a reforzar o combatir estereotipos y a generar relaciones basadas en la 
confianza o, por el contrario, en la desconfianza y la distancia. 

Este marco conceptual integra cuatro pilares que orientan el desarrollo de la guía: 

1. El derecho a comprender, que incluye la claridad del lenguaje, la accesibilidad 
cognitiva y digital, y la obligación de evitar tecnicismos innecesarios. La claridad 
informativa es un derecho ciudadano y un principio esencial para garantizar que 
las personas mayores puedan tomar decisiones informadas en ámbitos tan 
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sensibles como la banca, los seguros, la salud, la tecnología o la vivienda 
(Fundación Edad&Vida, 2025). 

2. El reconocimiento de la diversidad generacional, que implica abandonar 
visiones homogéneas del colectivo sénior y asumir que existen múltiples 
trayectorias, niveles de autonomía, experiencias tecnológicas y estilos de vida. 
Este enfoque está alineado con las recomendaciones internacionales sobre 
comunicación inclusiva y lucha contra el edadismo (OMS, 2022). 

3. El enfoque de ética y responsabilidad social, que exige un trato respetuoso, la 
ausencia de presiones comerciales, la transparencia informativa y la evitación de 
estereotipos visuales o narrativos. La comunicación responsable contribuye al 
derecho a la información, a la confianza ciudadana y a la protección frente a 
prácticas abusivas, especialmente relevantes en sectores regulados. 

4. La accesibilidad universal, tanto en el diseño de los mensajes como en los 
canales utilizados. La Ley Europea de Accesibilidad (European Accessibility Act, 
2019/882), de entrada en vigor plena en 2025, establece obligaciones claras para 
empresas que operan en el entorno digital. Esto implica garantizar que webs, 
aplicaciones, documentos y servicios de atención sean utilizables por todas las 
personas, independientemente de sus capacidades físicas, sensoriales o 
cognitivas (Parlamento Europeo y Consejo, 2019). 

El marco conceptual no solo responde a principios normativos o a la responsabilidad 
ética de las organizaciones. También es un factor de competitividad y sostenibilidad. 
Numerosos sectores de la silver economy—finanzas, cuidados, salud, turismo, 
servicios legales o tecnología—dependen de relaciones de confianza con un público 
mayoritario sénior. Una comunicación clara y respetuosa reduce incidencias, mejora 
la experiencia de usuario, fortalece la reputación corporativa y contribuye a la 
inclusión social, tal como señalan los Objetivos de Desarrollo Sostenible ODS 3, 10, 11, 
12 y 16, a los que este proyecto contribuye explícitamente (Naciones Unidas, 2015). 
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2.1 El derecho a una comunicación clara, accesible y 
comprensible 

El derecho a comprender la información que afecta a la vida cotidiana forma parte 
esencial del ejercicio de la ciudadanía. Acceder a un servicio financiero, comprender 
un contrato, gestionar un trámite sanitario o interpretar la publicidad de un producto 
no debería depender del nivel de conocimientos técnicos, de la familiaridad con los 
entornos digitales o de la edad de la persona. La claridad comunicativa es, por tanto, 
un requisito ético y un compromiso de responsabilidad social para cualquier 
organización que opere en la economía social o en el ámbito empresarial. 

La Estrategia Española de Responsabilidad Social de las Empresas subraya la 
necesidad de promover prácticas comunicativas veraces, transparentes y accesibles 
como parte del buen gobierno corporativo y de la protección de las personas 
consumidoras (Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2024). Paralelamente, la 
Estrategia Española de Economía Social 2023–2027 sitúa la accesibilidad, la 
sostenibilidad social y la inclusión como pilares para reforzar la cohesión territorial y 
mejorar la relación entre empresas y ciudadanía, especialmente con colectivos que 
pueden enfrentar mayores barreras de acceso a la información (Ministerio de Trabajo 
y Economía Social, 2023). 

Este enfoque es coherente con los marcos internacionales. El Plan de Acción Mundial 
sobre Envejecimiento Saludable de la Organización Mundial de la Salud reconoce 
que la información clara y adaptada es indispensable para garantizar la autonomía, 
favorecer la participación y combatir los estereotipos y prejuicios relacionados con la 
edad (OMS, 2022). En paralelo, la Agenda 2030 y sus Objetivos de Desarrollo 
Sostenible insisten en la obligación de los Estados y las organizaciones de facilitar 
información comprensible, accesible y no discriminatoria para promover la salud, 
reducir desigualdades y garantizar instituciones inclusivas y eficaces (Naciones 
Unidas, 2015). Estos compromisos globales dan sustento normativo y ético a la 
necesidad de revisar cómo comunican las empresas con las personas mayores. 

En el entorno digital, principal vía de relación entre organizaciones y ciudadanía, la 
Ley Europea de Accesibilidad (2019/882) será plenamente exigible en 2025 y 
establece que productos y servicios digitales deben cumplir criterios de accesibilidad 
universal, incluyendo información estructurada correctamente, contenidos 
perceptibles por personas con dificultades sensoriales, navegación comprensible y 
compatibilidad con tecnologías de apoyo (Parlamento Europeo y Consejo, 2019). Este 
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marco refuerza la obligación de comunicar de manera clara y accesible en webs, 
aplicaciones, documentos PDF, procesos de contratación y atención al cliente. 

El derecho a una comunicación clara incluye, como mínimo, cuatro dimensiones 
fundamentales: 

 

CLARIDAD LINGÜÍSTICA 

Uso de un lenguaje directo, preciso y sin tecnicismos evitables. 

Explicación de conceptos complejos mediante ejemplos, glosarios o comparativas. 

Estructuración de la información en bloques breves y ordenados. 
En sectores donde una mala interpretación puede tener consecuencias significativas, 
como la banca o los seguros, la claridad es un factor crítico para la toma de decisiones 
informada. 

ACCESIBILIDAD COGNITIVA 

Presentación de la información de forma comprensible para personas con diferentes 
niveles de alfabetización funcional o experiencia digital. 

Uso de iconografía, resúmenes y pasos guiados que faciliten la comprensión. 

Evitación de estructuras demasiado densas o textos excesivamente extensos. 

La accesibilidad cognitiva, recogida en el marco conceptual del proyecto, es esencial 
para asegurar que todas las personas, independientemente de su nivel educativo, 
puedan interpretar adecuadamente aquello que se les comunica. 

ACCESIBILIDAD DIGITAL Y TECNOLÓGICA 

Webs y aplicaciones compatibles con estándares de accesibilidad (WCAG 2.2). 

Documentos digitales con buena legibilidad, contraste adecuado y navegación 
sencilla. 

Alternativas accesibles para personas con baja confianza digital o sin acceso a 
dispositivos.  

La brecha digital que persiste en parte de la población mayor hace imprescindible 
ofrecer múltiples canales de acceso, desde la atención presencial hasta el teléfono o 
la web adaptada. 
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TRANSPARENCIA INFORMATIVA Y ÉTICA COMUNICATIVA 

Explicación completa de derechos, obligaciones, precios y condiciones. 

Eliminación de mensajes ambiguos, confusos o susceptibles de inducir a error. 

Compromiso con un tono respetuoso, no paternalista y libre de presiones 
comerciales. 

Según el análisis de casos del proyecto, muchas buenas prácticas se sustentan en la 
coherencia entre lo que promete una organización y lo que realmente ofrece 
(VidaCaixa, 2024; DomusVi, 2025). 

 

En conjunto, estos principios consolidan la idea de que entender la información no 
puede depender de la buena voluntad individual, sino de una obligación 
estructural de las organizaciones. Comunicar con claridad, accesibilidad y respeto 
no solo facilita la toma de decisiones: también genera confianza, reduce 
reclamaciones, mejora la experiencia de usuario y fortalece la reputación social de 
empresas y entidades de la economía social. 

La claridad comunicativa, por tanto, debe interpretarse como un derecho en sí mismo 
y no como un requisito técnico. Su cumplimiento contribuye a una sociedad más 
equitativa, reduce desigualdades, facilita la participación activa de las personas 
mayores y sitúa a las organizaciones en un modelo de relación más ético, humano y 
sostenible. 
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2.2 Envejecimiento y diversidad generacional 
El envejecimiento demográfico es uno de los procesos estructurales más significativos 
de las sociedades contemporáneas. En España, más del 20 % de la población tiene 65 
años o más, y las proyecciones indican que esta proporción continuará aumentando 
de manera sostenida en las próximas décadas. Este fenómeno no solo tiene 
implicaciones socioeconómicas, sino que transforma la forma en que las 
organizaciones deben relacionarse con la ciudadanía, en particular con los públicos 
sénior que interactúan a diario con múltiples servicios y productos. 

Sin embargo, hablar de “personas mayores” como un colectivo homogéneo es una 
simplificación que no refleja la realidad. El envejecimiento es un proceso 
profundamente diverso. No existe una sola manera de envejecer, ni una única 
trayectoria vital que pueda definir a quienes superan la frontera cronológica de los 55, 
65 o 75 años. Como subraya la Organización Mundial de la Salud en su Plan de Acción 
Mundial sobre Envejecimiento Saludable, la vejez es una etapa marcada por la 
diversidad y por la acumulación de experiencias, capacidades, redes y contextos muy 
diferentes entre sí (OMS, 2022). 

Esta diversidad se expresa en múltiples dimensiones que tienen un impacto directo 
en cómo las personas mayores reciben, interpretan y utilizan la información: 

 

DIVERSIDAD EN CAPACIDADES, EXPERIENCIAS Y TRAYECTORIAS 

Las personas mayores presentan niveles muy variados de salud, autonomía, 
alfabetización funcional, conocimientos financieros, confianza digital o manejo de 
tecnologías. Algunas utilizan el móvil y la banca digital con fluidez; otras prefieren el 
trato presencial y necesitan procesos más guiados. Esta heterogeneidad exige que las 
empresas adopten enfoques flexibles, multicanal y adaptados a diferentes perfiles. 

DIVERSIDAD EN MOTIVACIONES Y ESTILOS DE VIDA 

La vejez activa, reconocida como objetivo estratégico en las políticas internacionales 
de envejecimiento, demuestra que muchas personas mayores están involucradas en 
actividades formativas, laborales, culturales, de voluntariado o de emprendimiento. 
Sus motivaciones de consumo y relación con las empresas son tan amplias y diversas 
como las de cualquier otro grupo de edad. 

DIVERSIDAD EN SITUACIÓN SOCIOECONÓMICA Y CULTURAL 
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La experiencia del envejecimiento también está condicionada por factores como la 
renta, la vivienda, la estructura familiar, la procedencia cultural o el territorio en el que 
se vive. Estos elementos influyen en las necesidades informativas, en el acceso a 
determinados productos y servicios y en los canales preferidos para comunicarse con 
las empresas. La Estrategia Española de Economía Social destaca precisamente la 
necesidad de adaptar la comunicación para reforzar la cohesión social y reducir 
brechas entre territorios y grupos poblacionales (Ministerio de Trabajo y Economía 
Social, 2023). 

DIVERSIDAD GENERACIONAL DENTRO DEL PROPIO COLECTIVO 
SÉNIOR 

Hablar de “personas de más de 55”, “más de 65” o “más de 75” puede invisibilizar 
diferencias sustantivas entre generaciones. Las personas que hoy tienen 60 años se 
han desarrollado en un contexto digital, educativo y laboral distinto al de quienes 
tienen 80 o más. Este elemento generacional influye en su relación con la tecnología, 
en sus expectativas de servicio y en su forma de procesar la información. La guía debe, 
por tanto, reconocer estas diferencias y promover materiales que se adapten a 
distintas franjas de edad sin caer en estereotipos ni infantilizaciones. 

 

2.2.1 El impacto del edadismo en la comunicación 
Pese a esta diversidad, la comunicación empresarial todavía reproduce con 
frecuencia estereotipos negativos sobre la vejez. La OMS identifica el edadismo como 
una de las discriminaciones más extendidas y menos reconocidas socialmente, 
presente tanto en la representación visual como en el tono y el contenido de los 
mensajes (OMS, 2022). En el contexto empresarial, esto puede traducirse en: 

• Imágenes de personas mayores exclusivamente asociadas a fragilidad, 
dependencia o pasividad. 

• Tono paternalista o condescendiente, que infantiliza a quienes reciben el mensaje. 

• Narrativas centradas en la pérdida, el declive o la vulnerabilidad, en lugar de en la 
diversidad, la experiencia y la capacidad. 

• Exclusión de las personas mayores en comunicaciones dirigidas al público 
general, reforzando su invisibilidad. 

El resultado no es solo un mensaje poco ajustado: también puede generar barreras 
emocionales, desconfianza, distanciamiento y rechazo hacia determinadas marcas o 
servicios. La comunicación edadista limita la autonomía y reduce la percepción de 
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competencia de las personas mayores, lo que contradice directamente los principios 
de responsabilidad social empresarial y los compromisos de transparencia y buen 
trato recogidos en la Estrategia Española de RSE (Ministerio de Trabajo y Economía 
Social, 2024). 

 

2.2.2 Representar la diversidad para comunicar mejor 
Integrar la diversidad generacional en la comunicación no es únicamente una 
cuestión ética: es un elemento de eficacia. Las organizaciones que representan de 
forma realista a personas mayores activas, diversas y autónomas generan mensajes 
más creíbles, fomentan la identificación del público y refuerzan la confianza. El 
análisis de casos del proyecto muestra que las empresas que han evolucionado hacia 
narrativas inclusivas—como algunas iniciativas de banca accesible, programas 
específicos de seguros o propuestas de turismo accesible—obtienen una valoración 
más positiva por parte del público sénior. 

En síntesis, reconocer la diversidad del envejecimiento significa pasar de un enfoque 
homogéneo y estereotipado a un enfoque inclusivo, realista y basado en 
capacidades, capaz de mejorar la experiencia de las personas y de reforzar la 
coherencia social y ética de las empresas. La comunicación con sentido sénior debe 
apoyarse en esta visión para construir mensajes más ajustados, más respetuosos y 
más eficaces. 
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2.3 Riesgos y oportunidades en la comunicación con 
personas mayores 

2.3.1 Riesgos y oportunidades en la comunicación con personas mayores 
En la relación entre empresas y personas mayores, la comunicación es un elemento 
central que puede facilitar la autonomía personal, la toma de decisiones informada y 
la confianza en los servicios. Sin embargo, cuando no se gestiona adecuadamente, 
también puede convertirse en una fuente de confusión, vulnerabilidad o incluso 
riesgo. Desde la perspectiva de la responsabilidad social de las empresas, la 
comunicación con sentido sénior supone identificar de forma rigurosa los puntos 
críticos que afectan a este colectivo y transformarlos en oportunidades de mejora, 
innovación y diferenciación ética. 

Los riesgos y oportunidades aquí descritos proceden del marco conceptual del 
proyecto, de las líneas estratégicas del Ministerio de Trabajo y Economía Social en 
materia de RSE (2024) y de la evidencia aportada por la OMS en su marco global sobre 
envejecimiento saludable (OMS, 2022). También se alinean con las medidas de 
transparencia, buen gobierno y consumo responsable recogidas en la Estrategia 
Española de RSE y en la Agenda 2030 (Naciones Unidas, 2015). 

 

2.3.2 1. Riesgos principales en la comunicación con personas mayores 
Aunque cada sector presenta particularidades distintas, los análisis previos del 
proyecto y la documentación estratégica del MITES coinciden en señalar una serie de 
riesgos comunes: 

 

LENGUAJE TÉCNICO, DENSO O CONFUSO 

El uso de tecnicismos, siglas, frases extensas o estructuras complejas genera 
dificultades reales de comprensión. Este riesgo es especialmente crítico en sectores 
como la banca, los seguros, la salud o los servicios legales, donde una mala 
interpretación puede afectar a derechos esenciales, a la gestión de tratamientos 
médicos o a la estabilidad económica. 
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INFORMACIÓN INCOMPLETA O INSUFICIENTEMENTE 
TRANSPARENTE 

La Estrategia Española de RSE destaca que la falta de claridad en precios, condiciones, 
exclusiones o procesos es uno de los elementos que más incrementa la desconfianza 
del público sénior (Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2024). En la práctica, este 
riesgo se traduce en comunicaciones que omiten detalles relevantes o que presentan 
información crucial en formatos poco visibles, dificultando la toma de decisiones 
informada. 

BARRERAS DE ACCESIBILIDAD DIGITAL Y COGNITIVA 

Con la digitalización acelerada de servicios esenciales, muchas personas mayores 
experimentan dificultades para navegar por webs, descargar documentos o 
interpretar interfaces complejas. La Ley Europea de Accesibilidad (Parlamento 
Europeo y Consejo, 2019) será determinante para corregir estas barreras, pero todavía 
persisten formatos no accesibles, incompatibilidades con lectores de pantalla, textos 
sin estructura o procesos que requieren habilidades digitales avanzadas. 

TONO PATERNALISTA O EDADISTA 

El edadismo comunicativo, ampliamente documentado por la OMS (2022), se 
manifiesta en imágenes estereotipadas, mensajes que infantilizan o en un tono que 
presupone incapacidad o fragilidad. Estos elementos erosionan la percepción de 
respeto, reducen la identificación con el mensaje y pueden generar rechazo hacia 
productos o servicios. 

USO DE URGENCIAS O PRESIONES COMERCIALES 

La presión excesiva mediante llamadas insistentes, mensajes que generan alarma o 
promociones con tiempos restringidos afecta especialmente a las personas mayores, 
que pueden sentirse obligadas a actuar sin disponer de información suficiente. Este 
riesgo contradice los principios de consumo responsable recogidos en la Estrategia 
Española de RSE (Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2024). 

SATURACIÓN MULTICANAL Y GESTIÓN INEFICIENTE DE LA 
INFORMACIÓN 

La convivencia de canales presenciales, telefónicos, digitales y automatizados puede 
generar sobrecarga, dispersión de mensajes o dificultades para encontrar la 
información relevante. Esta saturación afecta de manera más acusada a las personas 
con menor confianza digital o con dificultades sensoriales o cognitivas.  
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2.3.3 Oportunidades estratégicas para las empresas 
Aunque los riesgos son relevantes, también lo son las oportunidades para las 
empresas que apuestan por una comunicación clara, accesible y ética. Estas 
oportunidades se alinean con los principios de la economía social, la Agenda 2030 y 
los compromisos de buen gobierno corporativo. 

CONSTRUCCIÓN DE RELACIONES DE CONFIANZA DURADERAS 

La claridad y la transparencia generan confianza, reducen incidencias y favorecen 
relaciones más estables con la clientela sénior. En sectores de alta competencia, la 
confianza comunicativa puede convertirse en un elemento diferenciador relevante, 
como demuestran iniciativas pioneras en lenguaje claro o en atención multicanal 
adaptada. 

MEJORA DE LA EXPERIENCIA DE USUARIO 

La accesibilidad digital, los procesos simplificados y la atención personalizada no solo 
benefician a las personas mayores: mejoran la experiencia global de todos los 
públicos, contribuyendo a una mayor satisfacción y fidelización. 

REDUCCIÓN DE RECLAMACIONES, INCIDENCIAS Y COSTES DE 
ATENCIÓN 

Una comunicación clara reduce errores de comprensión, malentendidos y trámites 
repetidos, disminuyendo la carga de atención al cliente y facilitando la gestión 
interna. 

REFUERZO DEL COMPROMISO CON LA RSE Y LOS ODS 

Adoptar estándares de comunicación inclusiva y no discriminatoria contribuye al 
cumplimiento de los ODS 3 (bienestar), 10 (reducción de desigualdades), 11 
(comunidades inclusivas), 12 (consumo responsable) y 16 (instituciones eficaces), 
alineando la comunicación corporativa con marcos normativos y estratégicos 
ampliamente reconocidos (Naciones Unidas, 2015). 

INNOVACIÓN COMUNICATIVA Y REPUTACIÓN CORPORATIVA 

El envejecimiento poblacional abre oportunidades para innovar en productos, 
servicios y formatos de comunicación: lectura fácil, vídeos subtitulados, modelos de 
atención híbrida, herramientas digitales accesibles o narrativas que representan la 
diversidad del envejecimiento. Empresas que han avanzado en esta dirección han 
logrado posicionarse como referentes de accesibilidad y buen trato. 
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CONTRIBUCIÓN A LA AUTONOMÍA PERSONAL Y AL 
EMPODERAMIENTO DEL COLECTIVO SÉNIOR 

Una comunicación adecuada refuerza la capacidad de las personas mayores para 
tomar decisiones informadas, participar en procesos y gestionar su vida con mayor 
seguridad. Este impacto social es coherente con la misión de la economía social y con 
el enfoque de envejecimiento saludable defendido por la OMS. 
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3 Diagnóstico 

3.1 Enfoque metodológico del diagnóstico 
El diagnóstico del proyecto Comunicar con Sentido Sénior combina dos fuentes 
principales de información: una encuesta estatal a personas mayores de 65 años y la 
revisión sistemática de materiales comunicativos reales utilizados por empresas de 
sectores relevantes para este colectivo. Este enfoque mixto permite obtener una 
visión completa del estado actual de la comunicación dirigida a personas mayores, 
integrando tanto la perspectiva de quienes reciben los mensajes como la de quienes 
los producen. 

La encuesta ha permitido conocer las experiencias, percepciones y expectativas de las 
personas mayores en relación con la comunicación institucional y empresarial. Su 
diseño y explotación proporcionan datos cuantitativos y cualitativos que ayudan a 
identificar patrones de uso de canales, barreras de comprensión, niveles de confianza, 
percepción del trato y presencia de edadismo. 

En paralelo, se ha realizado un análisis detallado de materiales comunicativos 
procedentes de diez empresas representativas de sectores especialmente relevantes 
en la vida cotidiana de las personas mayores. Este análisis se ha basado en una matriz 
común de criterios que evalúa cinco dimensiones clave: claridad, accesibilidad, ética 
y transparencia, inclusión y diversidad generacional, y experiencia de usuario. La 
revisión ha incluido páginas web, folletos, materiales informativos y contenidos 
digitales que las organizaciones utilizan en su comunicación cotidiana. 
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La combinación de ambas fuentes permite articular un diagnóstico, donde los datos 
de la encuesta aportan la visión de las personas destinatarias y el análisis de 
materiales muestra cómo se concreta esa comunicación en la práctica. Este doble 
enfoque facilita la identificación de avances, carencias y oportunidades de mejora, y 
constituye la base sobre la que se construyen los principios, casos y recomendaciones 
que conforman el resto de la guía. 

Para conocer el detalle de la metodología de análisis de los materiales empresariales, 
puede consultar el anexo 2 y solicitar el documento técnico “E&V Comunicar con Sentido 
Senior 1 - Informe de revisión de materiales empresariales” a la Fundación Edad&Vida.   

Para conocer el detalle de la encuesta y sus aspectos técnicos, puede solicitar el 
documento técnico “E&V Comunicar con Sentido Senior 2 - Informe sobre los resultados 
de la investigación” a la Fundación Edad&Vida.   

 

  

https://www.edad-vida.org/
https://www.edad-vida.org/
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3.2 Resultados de la encuesta: la voz de las personas 
mayores 

Para conocer el detalle de la encuesta y sus aspectos técnicos, puede consultar el anexo 
1 y solicitar el documento técnico “E&V Comunicar con Sentido Senior 2 - Informe sobre 
los resultados de la investigación” a la Fundación Edad&Vida.   

 

3.2.1 Frecuencia y canales de comunicación 
Los resultados de la encuesta muestran que las personas mayores reciben 
comunicaciones de las empresas a través de una gran variedad de canales y con una 
frecuencia elevada. Predominan los medios que generan impactos directos e 
inmediatos, como las llamadas telefónicas, los mensajes móviles (SMS o WhatsApp) y 
la publicidad en medios e internet. Este predominio explica la sensación de saturación 
que algunas personas describen: “Demasiadas llamadas, incluso varias veces al día”, 
comentaba una participante, mientras otra señalaba que recibe “muchos mensajes 
cortos que no entiendo bien”. 

En un segundo nivel se sitúan canales de uso intermedio como el correo electrónico, 
la información en papel y la comunicación presencial. Estos formatos se perciben 
como más manejables, ya que permiten una lectura más tranquila y una interacción 
más próxima. Varios testimonios lo reflejan con claridad: “El papel lo leo tranquilo; el 
móvil me agobia”. 

Los canales menos mencionados como vía principal de contacto son las páginas web 
y las redes sociales. No obstante, su menor presencia no implica desinterés, sino una 
adopción digital progresiva: muchas personas los utilizan, pero no los identifican 
como canales prioritarios de recepción de información comercial. 

En conjunto, los datos muestran un ecosistema comunicativo intenso y multicanal, 
donde predominan los mensajes de impacto rápido. Este contexto condiciona la 
manera en que se interpretan los mensajes, ya que la frecuencia y el tipo de canal 
pueden dificultar la comprensión, generar rechazo o reforzar la percepción de 
invasividad, especialmente cuando la información no llega de forma suficientemente 
clara, contextualizada y respetuosa. 

  

https://www.edad-vida.org/
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EN EL ÚLTIMO MES, ¿CON QUÉ FRECUENCIA HA RECIBIDO INFORMACIÓN O PUBLICIDAD DE EMPRESAS POR 

LOS SIGUIENTES MEDIOS? 

 
 

3.2.2 Comprensión y claridad 
La comprensión de los mensajes comerciales e informativos continúa siendo uno de 
los principales desafíos señalados por las personas mayores. Aunque una parte 
significativa afirma entender con facilidad la información que recibe, los datos 
muestran que una proporción relevante experimenta dificultades cuando los 
mensajes contienen términos técnicos, explicaciones extensas o información poco 
estructurada. Esta complejidad aparece especialmente en comunicaciones de banca, 
seguros y servicios tecnológicos, donde se concentran los contenidos más densos. 

Las personas encuestadas señalan que la falta de claridad suele deberse a textos 
demasiado largos, un exceso de conceptos especializados y la ausencia de ejemplos 
o explicaciones adicionales que ayuden a interpretar la información. Muchos 
mensajes requieren un esfuerzo adicional para descifrar condiciones, coberturas, 
pasos de contratación o procesos digitales. Un participante lo expresaba así: “A veces 
tengo que leer tres veces para entender qué me están diciendo”, mientras otra 

27,7%
23,1% 26,1%

11,6%
21,5%

53,8%

10,9%

36,3%

20,1%

29,7%

17,8%

16,2%

25,4%

13,2%

24,1%

22,4%

28,1%

23,4%

23,1%

16,8%

23,4%

9,2%

18,2%

11,9%

30,0%

26,7%

3,0%

32,3%

2,6%

16,2%

4,3%

17,2%
12,5%

1,0%

20,1%

E N  P A P E L  
( C A R T A S ,  

F O L L E T O S ,  
F A C T U R A S )

P O R  T E L É F O N O P O R  M E N S A J E S  
( S M S ,  

W H A T S A P P )

P O R  C O R R E O  
E L E C T R Ó N I C O

E N  P Á G I N A S  
W E B  O  R E D E S  

S O C I A L E S

E N  P E R S O N A  
( O F I C I N A S  O  
P U N T O S  D E  
A T E N C I Ó N )

P U B L I C I D A D  E N  
M E D I O S  O  
I N T E R N E T

Nunca Pocas veces A veces Con frecuencia Muy a menudo



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

25 

persona comentaba que “hay palabras que no sé qué significan, y eso me hace dudar 
de si estoy haciendo bien las cosas”. 

La comprensión también se ve afectada por el formato: comunicaciones recibidas de 
forma abrupta, especialmente por móvil o a través de pantallas pequeñas, dificultan 
aún más el procesamiento de la información. Varias personas lo resumen en una idea 
recurrente: no es solo qué se comunica, sino cómo y por dónde, lo que condiciona su 
claridad. 

En conjunto, los resultados muestran que la comprensión mejora cuando la 
información está organizada en bloques breves, contiene un lenguaje cotidiano y 
ofrece ejemplos concretos. Por el contrario, disminuye cuando el mensaje mezcla 
objetivos comerciales con explicaciones técnicas, cuando no destaca lo esencial o 
cuando se presenta en formatos que no facilitan la lectura pausada. Esta combinación 
explica que, para una parte significativa del colectivo, muchas comunicaciones “no se 
entienden del todo” o generen inseguridad sobre los siguientes pasos a realizar. 

CUANDO RECIBE INFORMACIÓN ESCRITA (POR EJEMPLO, CARTAS, FOLLETOS, CORREOS ELECTRÓNICOS O 

TEXTOS EN PÁGINAS WEB), ¿LE RESULTA FÁCIL ENTENDER LO QUE QUIEREN COMUNICARLE? 

Escala 1 = Muy difícil 5 = Muy fácil 

 

Y CUANDO RECIBE INFORMACIÓN ORAL O AUDIOVISUAL (POR EJEMPLO, LLAMADAS, VÍDEOS, ANUNCIOS O 

MENSAJES GRABADOS), ¿LE RESULTA FÁCIL ENTENDER LO QUE SE DICE O SE MUESTRA? 

Escala 1 = Muy difícil 5 = Muy fácil 
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EN AMBOS CASOS, ¿LE PARECE QUE LAS EXPLICACIONES SUELEN ESTAR FORMULADAS CON PALABRAS 

SENCILLAS Y DIRECTAS? 

1 = Nunca 2 = Pocas veces 3 = A veces 4 = Casi siempre 5 = Siempre 

 

CUANDO UNA EMPRESA LE EXPLICA CÓMO HACER UNA GESTIÓN O SOLICITAR UN SERVICIO, ¿SUELE 

QUEDAR TODO CLARO DESDE EL PRINCIPIO? 

1 = Nunca 2 = Rara vez 3 = A veces 4 = Casi siempre 5 = Siempre 

 

¿ENCUENTRA A MENUDO TEXTOS O MENSAJES DIFÍCILES DE ENTENDER (POR EJEMPLO, TECNICISMOS, 

SIGLAS O FRASES LARGAS)? 

1 = Nunca 2 = Pocas veces 3 = A veces 4 = A menudo 5 = Muy a menudo 
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¿HASTA QUÉ PUNTO SIENTE QUE LAS COMUNICACIONES O LA PUBLICIDAD DE LAS EMPRESAS REFLEJAN SU 

REALIDAD O ESTÁN PENSADAS PARA PERSONAS DE SU EDAD (POR EJEMPLO, QUE SE DIRIGEN A PERSONAS 

COMO USTED O MUESTRAN A PERSONAS CON LAS QUE SE IDENTIFICA)? 

1 = Nada 2 = Poco 3 = Algo 4 = Bastante 5 = Mucho 

 

 

3.2.3 Confianza e información útil para decidir 
La confianza en la información que proporcionan las empresas es un elemento central 
para las personas mayores, especialmente cuando se trata de productos financieros, 
seguros, servicios de salud o gestiones que afectan a su vida cotidiana. La encuesta 
muestra que una parte importante de la población sénior confía en la información que 
recibe cuando esta es clara, completa y coherente. Sin embargo, también aparece un 
porcentaje significativo que expresa dudas, desconfianza o la sensación de que la 
información no siempre es suficientemente transparente para tomar decisiones con 
seguridad. 

Las principales fuentes de confianza son la claridad del mensaje, la ausencia de 
presión comercial y el equilibrio entre beneficios y condiciones. Cuando la 
información está ordenada, explica los pasos a seguir y detalla sin ocultar requisitos o 
costes, la confianza aumenta de manera notable. En palabras de una persona 
participante: “Cuando te lo explican bien, te quedas tranquilo y puedes decidir sin 
miedo a equivocarte”. 

Por el contrario, la desconfianza aparece cuando los mensajes se perciben como 
incompletos, ambiguos o demasiado orientados a la venta. La presencia de letra 
pequeña, tecnicismos sin aclarar o cambios en la información según el canal generan 
la sensación de que no se está ofreciendo una imagen transparente del servicio. Un 
testimonio lo resume así: “Si me dicen una cosa en el mensaje y otra cuando llamo, ya 
no me fío”, mientras otra persona añadía: “A veces parece que te ocultan algo, y eso 
me hace desconfiar”. 
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Los resultados confirman que la transparencia es un determinante clave: las personas 
mayores necesitan información directa, comprensible y estable para poder comparar 
opciones, valorar riesgos y tomar decisiones informadas. Cualquier elemento que 
incremente la incertidumbre —desde un mensaje confuso hasta una condición poco 
explicada— afecta la relación de confianza y reduce la percepción de seguridad en la 
interacción con la empresa. 

¿HASTA QUÉ PUNTO CONFÍA EN LA VERACIDAD DE LA INFORMACIÓN QUE LE ENVÍAN LAS EMPRESAS? 

1 = Nada 2 = Poco 3 = Algo 4 = Bastante 5 = Mucho 

 

 

¿DIRÍA QUE LA INFORMACIÓN QUE RECIBE SUELE SER CLARA Y COMPLETA, O QUE A VECES FALTAN 

DETALLES IMPORTANTES? 

1 = Muy poco clara e incompleta  2 = Poco clara e incompleta  3 = Moderadamente clara 
y completa  4 = Clara y bastante completa  5 = Muy clara y muy completa 
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¿HASTA QUÉ PUNTO SIENTE QUE LA INFORMACIÓN O LA PUBLICIDAD QUE RECIBEN DE LAS EMPRESAS LE 

AYUDA A TOMAR DECISIONES DE FORMA CLARA Y SEGURA, O MÁS BIEN LE GENERA DUDAS O CONFUSIÓN? 

1 = Nada útil / me genera confusión 5 = Muy útil / me ayuda a decidir con claridad 

 

 

EN SU EXPERIENCIA, ¿HASTA QUÉ PUNTO LA INFORMACIÓN QUE OFRECEN LAS EMPRESAS DE LOS 

SIGUIENTES SECTORES LE RESULTA CLARA Y FÁCIL DE ENTENDER?  

Escala 1 = Nada clara  5 = Muy clara 

 

¿HASTA QUÉ PUNTO CONFÍA EN LA INFORMACIÓN QUE OFRECEN LAS EMPRESAS DE LOS SIGUIENTES 

SECTORES? 

Escala 1 = Nada  5 = Mucho 
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¿EN QUÉ MEDIDA SIENTE QUE LA COMUNICACIÓN DE ESTOS SECTORES TRATA A LAS PERSONAS CON 

RESPETO Y SIN ESTEREOTIPOS?  

Escala 1 = Nada respetuosa  5 = Muy respetuosa 

 

 

3.2.4 Respeto, tono y presencia de estereotipos 
El tono utilizado por las empresas y la forma en que representan a las personas 
mayores influyen de manera directa en cómo se percibe la comunicación. Los 
resultados de la encuesta muestran que la mayoría se ha sentido tratada con respeto 
en la mayor parte de las interacciones, especialmente en contextos presenciales o 
telefónicos donde el trato humano es más cercano. Sin embargo, también se 
identifican situaciones en las que el tono resulta paternalista, condescendiente o 
demasiado simplificado, generando incomodidad o la sensación de que se presupone 
una falta de capacidad. 

Las personas participantes indican que, a veces, los mensajes utilizan expresiones que 
infantilizan o que transmiten la idea de que la persona mayor no podrá manejar un 
proceso por sí misma. Un testimonio lo refleja con claridad: “Me hablan como si no 
entendiera nada, y eso molesta”, mientras otra persona afirmaba: “No necesito que 
me traten como a una criatura, solo que me expliquen bien”. 

La presencia de estereotipos se percibe sobre todo en materiales audiovisuales o 
promocionales que representan la vejez de forma homogénea o asociada únicamente 
a fragilidad, enfermedad o dependencia. Estos enfoques generan rechazo, porque no 
reflejan la diversidad real de trayectorias, capacidades y estilos de vida. Una 
participante comentaba: “Siempre ponen a personas mayores tristes o despistadas; 
no nos vemos ahí”. 

Los datos muestran que el respeto se asocia a un tono adulto, profesional y empático 
que reconoce la experiencia y la capacidad de decisión de las personas mayores. Por 
el contrario, el uso de fórmulas paternalistas o de imágenes estereotipadas tiene un 
impacto negativo en la percepción del mensaje y en la relación con la organización, 
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incluso cuando el contenido informativo es correcto. Para muchas personas, sentirse 
tratadas con consideración es tan importante como recibir información clara y 
comprensible. 

EN GENERAL, ¿CÓMO DESCRIBIRÍA EL TONO CON EL QUE LAS EMPRESAS SE COMUNICAN? 

Escala 1 = Muy inapropiado o paternalista 5 = Muy apropiado y respetuoso 

 

 

CUANDO VE O RECIBE INFORMACIÓN O PUBLICIDAD DE EMPRESAS, ¿HASTA QUÉ PUNTO PERCIBE QUE 

PUEDEN APARECER PREJUICIOS O ESTEREOTIPOS HACIA LAS PERSONAS? 

(Por ejemplo, edadismo —tratar de forma diferente por la edad—, tono paternalista, 
imágenes que infantilizan o muestran a las personas como dependientes sin motivo.) 

1 = Nunca 2 = Pocas veces 3 = A veces 4 = A menudo 5 = Muy a menudo 

 

¿CON QUÉ FRECUENCIA PERCIBE QUE LAS EMPRESAS USAN UN TONO DE URGENCIA O PRESIÓN (POR 

EJEMPLO, MENSAJES INSISTENTES, LLAMADAS REPETIDAS O COMUNICACIÓN QUE LE HACE SENTIR 

OBLIGACIÓN DE ACTUAR)? 

1 = Nunca 2 = Pocas veces 3 = A veces 4 = A menudo 5 = Muy a menudo 
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20,46%

44,22%
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6,93%
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Nunca Pocas veces A menudo A veces Muy a menudo
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3.2.5 Participación y relación con las empresas 
La sensación de ser escuchadas y de que sus necesidades se tienen en cuenta es un 
aspecto clave para las personas mayores a la hora de valorar la comunicación de las 
empresas. Los resultados de la encuesta muestran que, aunque muchas personas 
expresan satisfacción con el trato recibido en contextos presenciales o telefónicos, 
una parte importante del colectivo siente que las empresas no siempre consideran sus 
preferencias, ritmos o expectativas a la hora de diseñar mensajes, procesos o canales 
de contacto. 

Las situaciones en las que las personas se sienten más valoradas corresponden a 
interacciones donde existe tiempo para la explicación, posibilidad de preguntar y un 
trato personalizado. “Cuando me escuchan y me dejan explicarme, todo va mejor”, 
señalaba una participante. Este tipo de experiencia se asocia especialmente con 
oficinas físicas o atención telefónica humana, donde la comunicación se adapta más 
fácilmente al ritmo de cada persona. 

Por el contrario, la percepción de falta de participación aparece principalmente en los 
canales digitales, en formularios que no permiten matices o en comunicaciones 
automatizadas que no contemplan dudas habituales. Un testimonio lo ilustra 
claramente: “En la web no puedes decir lo que necesitas; o encajas en lo que te piden 
o no puedes seguir”. Para algunas personas, esta falta de espacio para explicar su 
situación genera frustración y la sensación de que sus circunstancias no importan. 

La encuesta también muestra que, cuando una empresa pregunta de forma clara por 
preferencias, solicita opinión o adapta el proceso en función de la persona, la 
valoración mejora notablemente. La participación no se entiende solo como poder 
decidir, sino como ser reconocida como adulta con experiencia, criterio y necesidades 
propias. En definitiva, sentirse escuchadas y valoradas incrementa la confianza, 
mejora la relación con la organización y facilita una comunicación más equilibrada y 
eficiente. 
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¿CON QUÉ FRECUENCIA LAS EMPRESAS LE PIDEN SU OPINIÓN O EXPERIENCIA SOBRE PRODUCTOS O 

SERVICIOS? 

1 = Nunca 2 = Pocas veces 3 = A veces 4 = Con frecuencia 5 = Muy a menudo 

 

CUANDO COMPARTE SU OPINIÓN O PRESENTA UNA QUEJA, ¿SIENTE QUE SE LE ESCUCHA Y SE TIENE EN 

CUENTA? 

1 = Nunca 2 = Pocas veces 3 = A veces 4 = Bastante 5 = Siempre 

 

EN CONJUNTO, ¿QUÉ NOTA PONDRÍA A LA FORMA EN QUE LAS EMPRESAS SE COMUNICAN CON LAS 

PERSONAS? 

Escala 0 = Muy mal 10 = Muy bien 
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EN SÍNTESIS 

Las dificultades más frecuentes en la comunicación con las empresas se concentran 
en tres ámbitos: la complejidad de los mensajes, los procesos digitales y la falta de 
información esencial destacada. La encuesta muestra que una parte significativa de 
las personas mayores experimenta barreras que no dependen de su capacidad, sino 
de cómo están diseñados los materiales, los canales y las interacciones. 

Las dificultades relacionadas con la comprensión son recurrentes. Muchas personas 
señalan problemas para interpretar textos extensos, condiciones escritas en lenguaje 
técnico o explicaciones que mezclan información comercial y operativa sin diferenciar 
claramente lo esencial. Un testimonio lo resume así: “A veces no sabes qué es 
importante y qué no; tienes que adivinarlo”, reflejando la falta de jerarquía 
informativa que complica la lectura. 

Las gestiones digitales constituyen otro foco importante de dificultad. La navegación 
poco intuitiva, los pasos sucesivos sin explicación previa o la ausencia de apoyo 
durante el proceso generan inseguridad. Para parte del colectivo, los trámites 
digitales continúan siendo un entorno en el que resulta fácil perderse o cometer 
errores involuntarios. Como expresaba una participante: “Entro para hacer una cosa 
y acabo perdida sin saber qué más me piden”. La falta de alternativas accesibles 
incrementa esta sensación. 

Las limitaciones físicas y cognitivas asociadas a la edad pueden agravar estas 
dificultades cuando los materiales no están diseñados de forma inclusiva. Textos con 
poco contraste, tipografías pequeñas o instrucciones condensadas en párrafos muy 
densos afectan directamente a la capacidad de procesar la información. Varios 
testimonios lo ponen de manifiesto: “Las letras tan pequeñas no las veo” o “Necesito 
leerlo con calma, y en el móvil todo va muy rápido”. 

También se identifican dificultades relacionadas con el tono o el enfoque del 
mensaje, en especial cuando se percibe como excesivamente comercial o poco 
sensible a las necesidades reales. En esos casos, la comunicación puede generar 
rechazo o desconfianza. Para algunas personas, la saturación de mensajes contribuye 
a esta impresión: “Te insisten tanto que ya no sabes si es una ayuda o una presión”. 

En conjunto, estas dificultades no expresan falta de competencia por parte de las 
personas mayores, sino carencias en la manera en que se diseñan contenidos y 
canales. Una comunicación clara, ordenada y accesible reduce de forma significativa 
estos obstáculos y favorece una relación más equilibrada y efectiva con las 
organizaciones.  
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3.3 Revisión de materiales empresariales 
Para conocer el detalle de la metodología de análisis de los materiales empresariales, 
puede consultar el anexo 2 y solicitar el documento técnico “E&V Comunicar con Sentido 
Senior 1 - Informe de revisión de materiales empresariales” a la Fundación Edad&Vida.   

 

3.3.1 Sectores analizados 
La revisión de materiales empresariales se centró en sectores que tienen un papel 
significativo en la vida cotidiana de las personas mayores y que, por la naturaleza de 
sus servicios, requieren una comunicación especialmente clara, accesible y ética. 
Estos sectores fueron seleccionados por su impacto directo en la toma de decisiones, 
la autonomía personal y la gestión de trámites o servicios esenciales. 

Los sectores analizados son los siguientes: 

 

BANCA Y SERVICIOS FINANCIEROS  

Sector con alta interacción con personas mayores y con comunicaciones de elevada 
complejidad técnica. Incluye materiales sobre productos, información contractual, 
gestiones habituales y contenidos de educación financiera. 

SEGUROS (SALUD, VIDA Y HOGAR) 

Sector clave para la protección y la planificación personal en la etapa sénior. Sus 
comunicaciones suelen incluir condiciones, coberturas y procedimientos que 
requieren especial claridad. 

SALUD Y ATENCIÓN SANITARIA 

Incluye contenidos informativos sobre servicios médicos, prevención, bienestar y 
gestión de citas o trámites. La claridad y la accesibilidad son críticas por las 
implicaciones directas en la salud. 

TECNOLOGÍA Y TELECOMUNICACIONES 

Sector relevante por el creciente peso de la digitalización en la comunicación 
empresa–persona. Se revisaron materiales relacionados con telefonía, conectividad y 
acompañamiento digital. 

 

https://www.edad-vida.org/
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VIVIENDA, SERVICIOS RESIDENCIALES Y CUIDADOS 

Incluye residencias, servicios de atención a domicilio y productos asociados a la vida 
cotidiana. La comunicación suele combinar información práctica, emocional y de 
confianza. 

CONSUMO, ALIMENTACIÓN Y NUTRICIÓN SÉNIOR 

Sector con mensajes muy presentes en la comunicación cotidiana. Abarca marcas que 
desarrollan productos para personas mayores o que incluyen perfiles sénior en su 
narrativa. 

TURISMO ACCESIBLE Y OCIO 

Sector con un papel creciente en la promoción de estilos de vida activos. Se revisaron 
materiales que integran accesibilidad, servicios adaptados y experiencias inclusivas. 

SERVICIOS JURÍDICOS Y DE ASESORAMIENTO 

Sector especialmente relevante para personas que necesitan apoyo en gestiones 
legales, herencias, reclamaciones o planificación patrimonial, donde la claridad y la 
ética informativa son esenciales. 

 

3.3.2 Tipos de materiales revisados 
Para obtener una visión amplia y representativa de cómo comunican actualmente las 
organizaciones de los sectores seleccionados, se revisaron distintos tipos de 
materiales reales utilizados en contextos informativos, comerciales y de atención al 
cliente. La diversidad de formatos permitió analizar no solo el contenido textual, sino 
también elementos visuales, narrativos, estructurales y de experiencia de usuario. 

Los materiales revisados se agrupan en las siguientes categorías: 

 

PÁGINAS WEB Y MICROSITES  

Incluyen páginas informativas, secciones de productos o servicios, apartados de 
atención al cliente y contenidos específicos dirigidos a personas mayores. Son 
materiales clave para evaluar claridad, accesibilidad digital y usabilidad. 
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FOLLETOS, FICHAS Y MATERIALES IMPRESOS  

Documentos utilizados en oficinas, puntos de atención o acompañamiento de 
servicios. Permiten analizar lenguaje, estructura informativa y visualización de 
condiciones relevantes. 

MATERIALES COMERCIALES Y PROMOCIONALES  

Incluyen campañas, anuncios, banners, landing pages y piezas orientadas a captar 
interés o explicar beneficios. Resultan esenciales para valorar narrativa, tono y 
presencia o ausencia de estereotipos. 

BLOGS, ARTÍCULOS Y CONTENIDOS EDUCATIVOS  

Publicaciones que buscan explicar conceptos, ofrecer consejos o acompañar 
procesos de toma de decisiones. Facilitan evaluar claridad, profundidad y 
accesibilidad cognitiva. 

MATERIALES AUDIOVISUALES  

Vídeos explicativos, piezas institucionales, testimoniales o campañas audiovisuales. 
Se revisaron aspectos como subtitulado, ritmo, tono narrativo, presencia de 
estereotipos y accesibilidad. 

DOCUMENTACIÓN OPERATIVA O DE GESTIÓN  

Incluye guías, instrucciones para trámites, pasos detallados o documentos 
informativos asociados a procesos complejos. Son esenciales para evaluar la 
capacidad de las empresas para acompañar a las personas mayores en gestiones 
críticas. 

CANALES DE ATENCIÓN Y CONTACTO  

Aunque no se analizaron conversaciones reales, se revisaron formularios, accesos a 
asistencia, rutas de contacto y guías de atención, para evaluar disponibilidad, claridad 
y multicanalidad. 

 

Aunque se identificaron numerosos formatos en los distintos sectores, los materiales 
analizados en profundidad en los casos del capítulo 5 corresponden 
principalmente a: 

• páginas web, por ser el principal canal de información y consulta en la mayoría de 
organizaciones, y 
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• folletos o materiales impresos, por ser el formato más utilizado y accesible para 
las personas mayores en oficinas, puntos de atención y contextos presenciales. 

 

3.3.3 Patrones comunes identificados 
La revisión de los materiales procedentes de los sectores analizados revela una serie 
de tendencias transversales presentes, con diferente intensidad, en la mayoría de 
organizaciones. Estos patrones permiten comprender el estado actual de la 
comunicación dirigida a personas mayores y constituyen la base para las 
recomendaciones posteriores. 

 

1. USO GENERALIZADO DE LENGUAJE CLARO, AUNQUE CON 
IRREGULARIDADES 

En muchos materiales se observa un esfuerzo por simplificar el lenguaje y estructurar 
los textos de manera ordenada. Sin embargo, esta claridad no siempre es consistente 
dentro de una misma organización: 

• aparecen tecnicismos sin explicar, 

• bloques de información demasiado extensos, 

• o detalles importantes poco visibles. 

La mezcla de estilos y niveles de complejidad dificulta la comprensión fluida. 

2. AVANCES EN DISEÑO VISUAL, PERO CONTRASTES Y 
LEGIBILIDAD MEJORABLES 

La mayoría de los materiales presentan diseños modernos y limpios, si bien persisten 
aspectos que pueden generar dificultades para parte del público sénior, como: 

• contrastes de color insuficientes, 

• cuerpos tipográficos pequeños, 

• o jerarquías visuales poco claras. 

Estos elementos afectan directamente a la accesibilidad visual. 
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3. ACCESIBILIDAD DIGITAL INSUFICIENTE O IRREGULAR 

En las páginas web se detectan avances en adaptabilidad móvil y estructuración, pero 
también: 

• ausencia de textos alternativos, 

• estructuras semánticas mejorables, 

• formularios complejos, 

• y pasos de navegación poco intuitivos. 

Las barreras digitales siguen siendo uno de los retos más relevantes. 

4. NARRATIVA Y REPRESENTACIÓN VISUAL CON SESGOS 
PERSISTENTES 

Aunque algunas empresas muestran narrativas inclusivas y representaciones 
diversas, siguen presentes patrones de comunicación edadista: 

• imágenes de fragilidad o dependencia, 

• tono paternalista, 

• o ausencia de perfiles sénior activos y diversos. 

La representación visual no siempre refleja la pluralidad del envejecimiento. 

5. TRANSPARENCIA INFORMATIVA DESIGUAL 

La información esencial no siempre aparece destacada ni explícita. En varios 
materiales se observan: 

• beneficios muy visibles, 

• pero condiciones relegadas al final de los textos, 

• o explicaciones incompletas sobre procesos y requisitos. 

Esto afecta a la autonomía y a la toma de decisiones informada. 

6. EXPERIENCIA DE USUARIO CON RUTAS COMPLEJAS 

En los canales digitales y en los materiales de gestión se identifican procesos con: 

• exceso de pasos, 

• indicaciones ambiguas, 

• o falta de apoyo visual u operativo. 

Esto genera dudas y puede favorecer el abandono de trámites. 
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3.3.4 Errores frecuentes 
El análisis de los materiales detectó una serie de errores recurrentes que afectan a la 
comprensión, la accesibilidad y la experiencia de las personas mayores. Estos errores 
no se dan en todas las empresas, pero sí aparecen con suficiente frecuencia como para 
considerarlos aspectos críticos a mejorar. 

1. EXCESO DE INFORMACIÓN Y TEXTOS DEMASIADO DENSOS 

Muchos materiales presentan bloques extensos, párrafos largos o información 
acumulada sin una jerarquía clara. Esto aumenta la carga cognitiva y dificulta localizar 
lo esencial. 

2. USO DE TECNICISMOS SIN EXPLICACIÓN 

En sectores como banca, seguros, tecnología o salud, aparecen conceptos 
especializados que no se acompañan de ejemplos, definiciones o glosarios. 
Esto genera confusión y reduce la autonomía de las personas usuarias. 

3. INFORMACIÓN RELEVANTE POCO VISIBLE O DISPERSA 

Condiciones, requisitos, limitaciones o pasos clave no siempre están destacados. 
Con frecuencia aparecen al final del texto o en apartados secundarios que pasan 
desapercibidos. 

4. PROBLEMAS DE ACCESIBILIDAD VISUAL Y DIGITAL 

Entre los problemas más habituales destacan: 

• contrastes insuficientes, 

• tamaños de letra reducidos, 

• mala estructuración semántica, 

• ausencia de textos alternativos, 

• y formularios difíciles de completar. 

Estas barreras afectan directamente a la experiencia de las personas mayores, 
especialmente en entornos web. 

5. NARRATIVAS PATERNALISTAS O ESTEREOTIPADAS 

En algunos materiales se detectan: 

• tonos que infantilizan o dan por supuesta incapacidad, 

• imágenes que representan la vejez de manera limitada, 

• o mensajes que refuerzan estereotipos. 
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Esto impacta en la percepción de respeto y en la identificación con el mensaje. 

6. PROCESOS EXPLICADOS DE FORMA INCOMPLETA 

En gestiones que requieren varios pasos —solicitudes, registros, consultas—, a 
menudo no se detalla de forma clara qué debe hacerse, en qué orden o qué 
documentos son necesarios. Esto provoca incertidumbre y dificulta completar 
trámites con autonomía. 

7. SATURACIÓN DE MENSAJES PROMOCIONALES 

En algunos sectores predominan los mensajes orientados a la venta, con poco 
equilibrio entre información útil y comunicación comercial. La saturación de 
estímulos puede generar rechazo, desconfianza o sobrecarga informativa. 

 

3.3.5 Buenas prácticas transversales 
A pesar de los errores y barreras identificadas, el análisis muestra también un 
conjunto de prácticas positivas que varios sectores están incorporando y que resultan 
útiles como referencia para cualquier organización que quiera mejorar su 
comunicación con las personas mayores. Estas buenas prácticas no son exclusivas de 
una empresa concreta, sino que aparecen de forma dispersa y pueden considerarse 
transferibles. 

 

1. LENGUAJE CLARO Y ORIENTADO A LA COMPRENSIÓN 

Algunos materiales utilizan frases breves, vocabulario cotidiano y estructuras que 
facilitan la lectura. También se observa el uso de ejemplos y explicaciones 
complementarias para aclarar conceptos más complejos. 

2. DESTACAR LA INFORMACIÓN ESENCIAL 

Varias empresas presentan de forma visible los elementos críticos: qué incluye un 
servicio, qué condiciones aplican, qué pasos hay que seguir o qué opciones están 
disponibles. Esto reduce dudas y ayuda a tomar decisiones informadas. 

3. DISEÑO VISUAL LIMPIO Y LEGIBLE  

Se identifican materiales con buena jerarquía de información, títulos descriptivos, uso 
adecuado de espacios en blanco y elementos visuales que acompañan el contenido 
sin saturarlo. Estos recursos facilitan especialmente la lectura a personas con 
dificultades visuales. 
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4. REPRESENTACIONES VISIBLES, DIVERSAS Y REALISTAS  

Algunas organizaciones muestran imágenes de personas mayores activas, autónomas 
y diversas, evitando estereotipos de fragilidad o dependencia. Esto refuerza la 
identificación y transmite un mensaje respetuoso. 

5. TRANSPARENCIA INFORMATIVA  

En varios casos se observan explicaciones completas sobre precios, coberturas, 
limitaciones o requisitos. La información está presentada de forma honesta, sin 
ocultar elementos que pueden ser relevantes para la decisión. 

6. PROCESOS EXPLICADOS PASO A PASO  

Se detectan materiales que ofrecen guías claras para completar una gestión, con 
indicaciones ordenadas y previsibles. Este tipo de acompañamiento reduce la 
incertidumbre y facilita el uso autónomo de servicios. 

7. ATENCIÓN MULTICANAL COHERENTE  

Algunas empresas combinan web, teléfono, presencia física y asistencia 
personalizada. La multicanalidad reduce barreras para personas con niveles de 
confianza digital muy diferentes. 

8. INICIATIVAS DE ALFABETIZACIÓN O EDUCACIÓN  

Se observan blogs, vídeos o artículos que explican conceptos financieros, de salud o 
tecnológicos de forma accesible. Este tipo de contenido aumenta la autonomía 
informativa del público sénior. 
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3.3.6 Impacto potencial de una comunicación inadecuada 
Una comunicación deficiente no solo afecta a la comprensión del mensaje: tiene 
consecuencias directas sobre la autonomía, la confianza y la capacidad de las 
personas mayores para relacionarse con los servicios y tomar decisiones informadas. 
Los materiales analizados muestran que los errores identificados pueden traducirse 
en impactos relevantes tanto a nivel individual como organizacional. 

 

1. DIFICULTAD PARA COMPRENDER SERVICIOS Y TOMAR 
DECISIONES 

Cuando la información es compleja, densa o inexacta, las personas mayores pueden 
no entender qué están contratando, qué derechos tienen o qué pasos deben seguir. 
Esto afecta directamente a su capacidad para decidir con autonomía y seguridad. 

2. INCREMENTO DE LA CARGA COGNITIVA Y EMOCIONAL 

Los textos extensos, las explicaciones poco claras o las rutas digitales confusas 
pueden generar estrés, frustración o sensación de incapacidad. En personas con 
menor confianza digital o menor alfabetización funcional, el impacto es 
especialmente significativo. 

3. RIESGO DE ERRORES, MALENTENDIDOS O DECISIONES 
PRECIPITADAS 

La falta de claridad o la presencia de mensajes ambiguos puede provocar: 

• trámites incompletos, 

• contratación de servicios no deseados, 

• pérdida de información relevante, 

• o dependencia de terceras personas para gestionar asuntos cotidianos. 

4. AUMENTO DE LA DESCONFIANZA HACIA LAS 
ORGANIZACIONES 

Cuando la comunicación genera dudas o parece poco transparente, la relación entre 
empresa y persona usuaria se deteriora. Esto afecta a sectores donde la confianza es 
esencial, como banca, salud o seguros. 
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5. BARRERAS DE ACCESO Y EXCLUSIÓN DIGITAL 

La ausencia de alternativas claras a los canales digitales o la dificultad para usar webs 
y aplicaciones puede dejar fuera a quienes no se sienten seguras con la tecnología. 
Esto limita su acceso real a servicios esenciales. 

6. REFUERZO DE ESTEREOTIPOS Y TRATO POCO RESPETUOSO 

Narrativas paternalistas o imágenes estereotipadas pueden afectar negativamente a 
la autoestima y a la percepción de respeto del público sénior. También contribuyen a 
normalizar visiones edadistas que dificultan la inclusión social. 

7. IMPACTO NEGATIVO EN LA REPUTACIÓN DE LAS 
ORGANIZACIONES 

Una mala experiencia comunicativa puede traducirse en reclamaciones, pérdida de 
confianza y deterioro de la imagen pública, especialmente en sectores donde las 
personas mayores representan una parte relevante de la clientela. 
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3.4 Síntesis del diagnóstico 
El diagnóstico realizado a partir de la encuesta estatal y de la revisión de materiales 
comunicativos permite obtener una visión clara del estado actual de la comunicación 
dirigida a personas mayores en España. La combinación de ambas fuentes muestra 
un panorama heterogéneo, con avances importantes en algunos sectores y, al mismo 
tiempo, barreras estructurales que afectan tanto a la comprensión como a la 
experiencia comunicativa de una parte significativa del colectivo sénior. 

Uno de los hallazgos más relevantes es la intensidad y diversidad de canales a través 
de los cuales las personas mayores reciben mensajes. Predominan los canales de 
impacto inmediato —llamadas, SMS, publicidad digital— que, combinados con la alta 
frecuencia de contacto, generan fatiga informativa y dificultan la atención pausada. 
Este patrón contrasta con la valoración positiva que reciben los canales presenciales 
o escritos, donde las personas sienten mayor capacidad de control y comprensión. 

En relación con la claridad y la comprensión, tanto la encuesta como el análisis de 
materiales coinciden en señalar que la complejidad sigue siendo una de las 
principales barreras. Los mensajes extensos, los tecnicismos sin explicación y la falta 
de jerarquía informativa dificultan la lectura, especialmente en sectores financieros, 
aseguradores y tecnológicos. Cuando la información se organiza en bloques breves, 
se explica con lenguaje cotidiano y se acompaña de ejemplos, la comprensión mejora 
de forma notable. 

La confianza emerge como un elemento central. Las personas mayores confían más 
en la información cuando esta es transparente, equilibrada y estable. Sin embargo, la 
encuesta muestra que una parte significativa del colectivo percibe mensajes 
excesivamente comerciales, incompletos o contradictorios según el canal utilizado. 
Este tipo de inconsistencias afecta negativamente a la relación con las empresas y 
aumenta la percepción de vulnerabilidad en la toma de decisiones. 

En relación con el respeto y el tono, los datos muestran que la mayoría de las 
interacciones se perciben como correctas, pero persisten situaciones en las que el 
tono resulta paternalista o condescendiente. El análisis de materiales confirma que 
aún existen representaciones visuales y narrativas estereotipadas que no reflejan la 
diversidad del envejecimiento. Una comunicación adulta, profesional y empática 
contribuye a reforzar la autoestima y la autonomía del colectivo. 

La encuesta también evidencia que muchas personas no se sienten plenamente 
escuchadas en sus necesidades o ritmos, especialmente en canales digitales que no 
permiten matices ni interacción adaptada. La revisión de materiales revela procesos 



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

46 

complejos y rutas poco intuitivas, con ausencia de apoyos visibles que acompañen las 
gestiones. Estas barreras generan frustración y pueden derivar en dependencia de 
terceros para trámites que deberían ser accesibles de forma autónoma. 

Por último, el análisis integrado pone de manifiesto que las dificultades 
comunicativas no derivan de la edad en sí, sino del diseño de los mensajes, los 
formatos y los canales. Una comunicación clara, accesible y respetuosa no beneficia 
únicamente a las personas mayores: mejora la relación con todos los públicos y 
refuerza la confianza en las organizaciones. 

En conjunto, el diagnóstico ofrece una base sólida para avanzar hacia un modelo de 
comunicación con sentido sénior: un enfoque que combina claridad, accesibilidad, 
ética, inclusión y buena experiencia de usuario. Estos principios se desarrollan en los 
capítulos siguientes a través de casos reales, recomendaciones prácticas y 
herramientas diseñadas para apoyar a las organizaciones en este proceso de mejora. 
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  Vc  

4 Principios para  
comunicar con sentido sénior 

La comunicación es un factor decisivo en la relación entre empresas y personas 
mayores. De ella depende la capacidad real de comprender información, elegir 
servicios de forma informada, realizar trámites con autonomía y mantener una 
relación de confianza con las organizaciones. Para que esa comunicación sea eficaz y 
respetuosa, debe responder a los principios de la responsabilidad social, la 
accesibilidad universal, la ética corporativa y la lucha contra el edadismo. 

En consonancia con los marcos estratégicos nacionales e internacionales, el proyecto 
Comunicar con Sentido Sénior propone un modelo basado en cinco principios 
rectores: 

1. Claridad y lenguaje comprensible 

2. Accesibilidad universal 

3. Ética, transparencia y veracidad 

4. Inclusión y diversidad generacional 

5. Experiencia de usuario y multicanalidad 

Estos principios no son elementos aislados, sino componentes interdependientes que 
deben entenderse como un todo. Su aplicación contribuye a cumplir normas y 
recomendaciones internacionales, a reducir desigualdades informativas y a fortalecer 
la autonomía de las personas mayores, en consonancia con los ODS 3, 10, 11, 12 y 16 
(Naciones Unidas, 2015). 
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FUNDAMENTACIÓN ÉTICA, LEGAL Y SOCIAL DE LOS PRINCIPIOS 

Los principios definidos en esta guía responden a una base normativa y ética 
ampliamente reconocida: 

• La Estrategia Española de RSE exige promover información veraz, accesible y 
comprensible, así como evitar prácticas comerciales que puedan generar 
vulnerabilidad o desigualdad (Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2024). 

• La Estrategia Española de Economía Social 2023-2027 destaca la importancia 
de impulsar modelos inclusivos de relación con la ciudadanía, especialmente con 
colectivos que pueden enfrentarse a barreras informativas (Ministerio de Trabajo 
y Economía Social, 2023). 

• El Plan de Acción Mundial sobre Envejecimiento Saludable insiste en combatir 
el edadismo, garantizar la participación y mejorar el acceso a información clara, 
comprensible y adaptada (OMS, 2022). 

• La Ley Europea de Accesibilidad (2019/882) obliga a que productos y servicios 
digitales sean accesibles para todas las personas, lo que afecta directamente a la 
forma en que las empresas comunican y estructuran información (Parlamento 
Europeo y Consejo, 2019). 

Además de este marco legal y estratégico, la evidencia del proyecto apunta a que la 
comunicación clara y accesible es un factor crítico en sectores que gestionan 
información compleja—como banca, seguros, salud o servicios legales—donde un 
mensaje confuso puede tener consecuencias importantes para la calidad de vida. 

 

UN ENFOQUE INTEGRAL PARA MEJORAR LA COMUNICACIÓN 

Los cinco principios que estructuran esta guía ofrecen un enfoque transversal que 
permite: 

• Reducir desigualdades informativas, especialmente entre personas con menor 
alfabetización digital o menor familiaridad con terminología técnica. 

• Asegurar la autonomía personal, facilitando procesos claros que no generen 
dependencia innecesaria de terceras personas. 

• Combatir el edadismo, tanto en el contenido como en la representación visual de 
la comunicación (OMS, 2022). 

• Fortalecer la confianza, un elemento clave para el funcionamiento de sectores 
esenciales como la banca, los seguros o la salud. 
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• Mejorar la experiencia de usuario, reduciendo errores, reclamaciones y barreras 
que dificultan el acceso. 

Este enfoque parte de un principio central: no existe una única forma de comunicar 
bien a las personas mayores, porque el envejecimiento es diverso y heterogéneo. Los 
principios deben aplicarse de forma flexible, adaptándose a los distintos perfiles 
sénior, a sus expectativas, a sus capacidades y a las múltiples formas de relación con 
las empresas. 

 

CÓMO SE ARTICULAN LOS PRINCIPIOS 

Cada principio será desarrollado en los apartados siguientes. Sin embargo, es 
importante comprender su interrelación: 

• Una comunicación puede ser clara pero no accesible. 

• Puede ser accesible pero tener tono paternalista. 

• Puede ser visual y digitalmente accesible, pero carecer de transparencia. 

• Puede ser inclusiva en imágenes pero confusa en la información esencial. 

El proyecto propone un modelo de comunicación que combina los criterios de 
claridad, accesibilidad, ética y respeto con una usabilidad orientada a las necesidades 
reales del público sénior. Solo la integración de estos elementos asegura una 
comunicación ajustada a los estándares que promueve la economía social y a los 
valores de la Fundación Edad&Vida. 

 

BENEFICIOS DE APLICAR LOS PRINCIPIOS EN LAS 
ORGANIZACIONES 

Aplicar estos principios aporta beneficios tanto para las personas mayores como para 
las propias organizaciones: 

• Mayor confianza y reputación, especialmente importante en sectores regulados. 

• Menos reclamaciones y errores, gracias a instrucciones claras y procesos 
sencillos. 

• Fidelización y diferenciación competitiva, especialmente en mercados 
saturados. 

• Impacto social positivo, coherente con los ODS y con el compromiso con la 
economía social. 
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• Mejora de la calidad del servicio, al reducir barreras de acceso y facilitar la toma 
de decisiones informadas. 

Las organizaciones que han avanzado en estas líneas —por ejemplo, en iniciativas de 
banca clara, programas específicos de salud o proyectos de accesibilidad digital—
obtienen valoraciones positivas por parte del público sénior. 
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4.1 Claridad y lenguaje comprensible 
La claridad es el pilar fundamental de toda comunicación responsable. Sin claridad 
no hay comprensión, sin comprensión no hay autonomía, y sin autonomía no existe 
una relación equilibrada entre empresas y ciudadanía. Por ello, la claridad —junto con 
la accesibilidad— se considera un derecho básico recogido en políticas públicas, 
estándares internacionales y marcos de responsabilidad social. 

La Estrategia Española de Responsabilidad Social de las Empresas enfatiza que 
todas las organizaciones deben garantizar información comprensible, precisa y 
fácilmente interpretable, especialmente en sectores donde los contenidos técnicos 
pueden generar confusión o vulnerabilidad (Ministerio de Trabajo y Economía Social, 
2024). A nivel internacional, el Plan de Acción Mundial sobre Envejecimiento 
Saludable destaca que la información clara y adaptada es esencial para la toma de 
decisiones informada y para la participación social de las personas mayores (OMS, 
2022). El propio marco conceptual del proyecto Comunicar con Sentido Sénior 
sitúa la claridad como principio central para garantizar el acceso equitativo a la 
información y el cumplimiento de los derechos de las personas mayores (Capítulo 2). 

En sectores como la banca, los seguros, la salud o los servicios legales —
frecuentemente mencionados en la documentación del proyecto— la claridad se 
convierte en un factor crítico, ya que una comunicación confusa puede afectar 
directamente a decisiones económicas, sanitarias o patrimoniales relevantes. 

 

4.1.1 Lenguaje claro: más que escribir sencillo 
La claridad no implica simplificar en exceso, sino hacer comprensible aquello que es 
relevante para decidir. Esto exige un enfoque deliberado y sistemático. Un texto 
claro debe: 

 

UTILIZAR PALABRAS COTIDIANAS Y EVITAR TECNICISMOS 
INNECESARIOS 

Cuando se deba utilizar un término técnico, debe explicarse de inmediato con un 
lenguaje accesible. Palabras como “carencia”, “bonificación”, “copago”, “rescate”, 
“hipoteca inversa”, “residencia asistida” o “domiciliación” requieren definiciones 
claras, ejemplos o glosarios que reduzcan la carga cognitiva. Empresas analizadas han 
mostrado avances en este punto, utilizando glosarios y explicaciones paso a paso. 
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ESCRIBIR FRASES CORTAS Y DIRECTAS 

Las frases largas incrementan la dificultad de comprensión, especialmente en 
colectivos con menor alfabetización funcional o con cambios en la memoria 
operativa. La OMS advierte de que la complejidad sintáctica incrementa las barreras 
cognitivas y reduce la autonomía (OMS, 2022). 

ORDENAR LA INFORMACIÓN CON LÓGICA INTERNA 

El orden importa: primero lo esencial, después el detalle, finalmente las condiciones. 
La claridad se refuerza cuando la estructura responde a un itinerario comprensible: 

1. qué es, 

2. para qué sirve, 

3. qué ventajas tiene, 

4. qué condiciones implica, 

5. qué pasos hay que seguir. 

DESTACAR LOS ELEMENTOS CLAVE 

Condiciones, riesgos, precios, plazos y excepciones deben resaltarse visualmente, no 
quedar ocultos en textos extensos. La Estrategia Española de Economía Social 
subraya la importancia de mejorar la legibilidad de la información clave para 
garantizar derechos y evitar confusiones (Ministerio de Trabajo y Economía Social, 
2023). 

USAR EJEMPLOS PRÁCTICOS, ANALOGÍAS Y CASOS REALES 

Las explicaciones abstractas se entienden peor que aquellas vinculadas a situaciones 
reales. Ejemplos claros facilitan la comprensión, especialmente en servicios 
financieros, aseguradores o tecnológicos. 

EVITAR AMBIGÜEDADES, FRASES CONDICIONADAS O DOBLES 
NEGATIVOS 

Formulaciones como “excepto en los casos en los que no aplique la exclusión general” 
dificultan la interpretación y pueden inducir a error. Según el marco conceptual del 
proyecto, evitar ambigüedades es una obligación ética vinculada al principio de buen 
trato. 
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4.1.2 Claridad cognitiva: facilitar la comprensión a todas las personas 
La claridad es inseparable de la accesibilidad cognitiva, que implica presentar la 
información de forma que sea procesable por personas con diferentes niveles de 
alfabetización funcional, conocimiento digital o experiencia en los servicios. 

Esto implica: 

• Utilizar listas, esquemas y pasos numerados. 

• Agrupar contenidos por temas, no por criterios internos de la empresa. 

• Reducir la densidad de párrafos, evitando “bloques compactos” de texto. 

• Incorporar resúmenes iniciales y “lo que debes saber” como puerta de entrada. 

• Incluir preguntas frecuentes elaboradas a partir de dudas reales. 

El proyecto identifica que muchos materiales analizados mejoran la comprensión 
cuando estructuran su comunicación en secciones breves y claras (DomusVi, 2025; 
Quirónsalud, 2025). 

 

4.1.3 Claridad visual: apoyar la lectura y reducir la carga cognitiva 
La claridad también se expresa visualmente. La investigación en lectura accesible y 
los requisitos de la Ley Europea de Accesibilidad insisten en que la forma importa 
tanto como el contenido (Parlamento Europeo y Consejo, 2019). 

Entre los criterios principales figuran: 

• Tamaño de letra suficiente y tipografías sin ornamentos. 

• Contraste adecuado entre texto y fondo. 

• Uso comedido y coherente de color. 

• Iconos sencillos que refuerzan el texto, no que lo sustituyen. 

• Espacios en blanco que evitan la saturación visual. 

En los análisis del proyecto, las piezas mejor valoradas incorporan estos criterios de 
manera consistente. 
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4.1.4 Claridad en los procesos: instrucciones que se pueden seguir 
Las personas mayores suelen enfrentarse a procesos complejos, especialmente en 
entornos digitalizados. La claridad debe aplicarse a todos los pasos del proceso, no 
solo al contenido textual. 

Esto implica: 

• Explicar cada paso de manera secuencial. 

• Indicar dónde hacer clic, qué botón buscar o qué documento se necesita. 

• Reducir tareas innecesarias o redundantes. 

• Unificar nomenclaturas (que un término no cambie según el canal). 

• Indicar opciones de ayuda (teléfono, presencial, chat). 

La Estrategia Española de RSE destaca la necesidad de simplificar trámites como parte 
del compromiso de buen trato hacia colectivos potencialmente vulnerables 
(Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2024). 

 

4.1.5 Claridad emocional y tono no paternalista 
La claridad no se limita al contenido: también afecta al tono. Un lenguaje 
excesivamente protector, condescendiente o infantilizador puede generar rechazo y 
disminuir la identificación con el mensaje. Según la OMS, el paternalismo 
comunicativo es una forma de edadismo que afecta la autoestima y la participación 
(OMS, 2022). 

Un tono claro implica: 

• Respetar la autonomía. 

• Reconocer capacidades. 

• No dar por supuesto que la persona no entiende. 

• Evitar ordenar; preferir guiar. 
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4.1.6 Por qué la claridad es un principio clave para la economía social y la 
silver economy 

Para las organizaciones que operan en sectores con alta presencia de personas 
mayores, la claridad no es solo una obligación ética: es una estrategia de 
sostenibilidad. 

Aplicar este principio permite: 

• Reducir reclamaciones. 

• Mejorar la satisfacción. 

• Incrementar la confianza en la marca. 

• Facilitar la toma de decisiones. 

• Garantizar la equidad informativa y, con ello, los derechos de la ciudadanía. 

Empresas que han adoptado modelos robustos de claridad son valoradas 
positivamente y logran mayor fidelidad por parte del público sénior. 
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4.2 Accesibilidad universal 
La accesibilidad en la comunicación no es un añadido ni un requisito técnico 
secundario: es un derecho y una condición esencial para garantizar la igualdad de 
oportunidades y la autonomía personal. La accesibilidad universal implica que todas 
las personas —independientemente de su edad, capacidades sensoriales o 
cognitivas, nivel educativo o experiencia digital— puedan recibir, comprender y 
utilizar la información presentada por una empresa o entidad social. 

La accesibilidad es un principio reconocido en los marcos normativos europeos y en 
las políticas públicas nacionales. La Ley Europea de Accesibilidad (2019/882) obliga 
a que productos y servicios digitales sean accesibles, estructurados correctamente y 
compatibles con tecnologías de apoyo, garantizando que la información sea 
perceptible y comprensible en entornos digitales (Parlamento Europeo y Consejo, 
2019). Asimismo, el Plan de Acción Mundial sobre Envejecimiento Saludable de la 
OMS insiste en la necesidad de eliminar barreras comunicativas que limiten la 
participación y la autonomía de las personas mayores (OMS, 2022). El marco 
conceptual del proyecto refuerza esta idea, situando la accesibilidad como un 
componente esencial del buen trato y la inclusión. 

Para las empresas de la economía social y de la silver economy, la accesibilidad 
universal no solo es una obligación legal o ética: es un elemento de calidad del 
servicio, de confianza y de cohesión social. 

 

4.2.1 Accesibilidad cognitiva: facilitar la comprensión para todas las 
personas 

La accesibilidad cognitiva se refiere a la capacidad de una persona para procesar la 
información, entender lo que se le pide y tomar decisiones informadas. Para 
garantizarla, es necesario: 

 

PRESENTAR LOS CONTENIDOS EN BLOQUES CLAROS Y BIEN 
DIFERENCIADOS 

Evitar “muros de texto” y facilitar la lectura mediante párrafos breves, títulos 
informativos y recursos visuales simples. 
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EXPLICAR CONCEPTOS COMPLEJOS DE FORMA GRADUAL 

La OMS señala que la comprensión mejora cuando se combinan explicaciones breves 
con ejemplos y pasos guiados (OMS, 2022). 

PRIORIZAR LO ESENCIAL 

Lo más relevante debe aparecer primero: beneficios, pasos, requisitos, condiciones 
clave. 

UTILIZAR LISTAS, ESQUEMAS, ILUSTRACIONES Y PREGUNTAS 
FRECUENTES 

Estos recursos reducen la carga cognitiva y mejoran la retención. 

EVITAR SUPOSICIONES SOBRE CONOCIMIENTOS PREVIOS 

Muchos materiales asumen que la persona sabe usar ciertas herramientas o entiende 
ciertos conceptos financieros, tecnológicos, médicos o legales. La accesibilidad 
cognitiva exige evitar estas presunciones. 

En los casos analizados, las webs muestran buenas prácticas mediante secciones de 
“Qué incluye” o “Preguntas frecuentes” que guían al usuario paso a paso. 

 

4.2.2 Accesibilidad digital: garantizar un acceso igualitario 
La digitalización ha convertido los canales online en vías prioritarias de relación entre 
empresas y ciudadanía. Sin embargo, los datos muestran que una parte significativa 
de las personas mayores presenta dificultades para usar interfaces complejas, 
navegar por páginas web extensas o identificar funciones clave. 

Las empresas deben garantizar: 

 

CUMPLIMIENTO DE ESTÁNDARES DE ACCESIBILIDAD (WCAG 2.2) 

Incluye contraste, navegación con teclado, textos alternativos, estructura semántica 
correcta, compatibilidad con lectores de pantalla, entre otros (Parlamento Europeo y 
Consejo, 2019). 

NAVEGACIÓN INTUITIVA Y PREDECIBLE 

Un menú claro, rutas sencillas y botones reconocibles son claves para evitar errores. 
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INFORMACIÓN ACCESIBLE DESDE EL MÓVIL 

Gran parte de la población sénior utiliza principalmente el teléfono móvil, por lo que 
el diseño debe adaptarse correctamente. 

ALTERNATIVAS AL CANAL DIGITAL 

El marco conceptual del proyecto insiste en la necesidad de ofrecer vías paralelas de 
atención —presencial, telefónica o asistida— para evitar exclusiones derivadas de la 
brecha digital. 

Empresas analizadas en el proyecto, incorporan estándares de accesibilidad digital y 
multicanalidad como parte de su identidad. 

 

4.2.3 Accesibilidad visual y sensorial: hacer visible lo importante 
La accesibilidad visual es determinante para las personas con dificultades de visión, 
habituales en los grupos de mayor edad. Garantizarla incluye: 

 

TAMAÑO DE LETRA ADECUADO 

Priorizar tipografías legibles y un tamaño mínimo suficiente. 

CONTRASTE 

Asegurar diferencias claras entre fondo y texto, evitando combinaciones que 
dificulten la percepción. 

USO MODERADO DEL COLOR 

Evitar codificaciones que dependan exclusivamente del color. 

IMÁGENES CLARAS, FUNCIONALES Y NO SATURADAS 

Las imágenes deben apoyar la comprensión, no distraerla. 

ALTERNATIVAS SENSORIALES 

Subtítulos en vídeos, descripciones de imágenes, narraciones accesibles. 

 

Algunas organizaciones avanzadas incluyen funciones como “Escuchar esta página” o 
aumento dinámico del texto, prácticas valoradas positivamente en el análisis de 
casos. 



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

59 

4.2.4 Accesibilidad comunicativa y multiformato 
La accesibilidad también implica ofrecer la información en formatos alternativos 
que se ajusten a diferentes preferencias o necesidades: 

• Textos en lectura fácil. 

• PDFs etiquetados y accesibles. 

• Vídeos con subtítulos y traducción a lenguaje sencillo. 

• Audios explicativos. 

• Guías prácticas descargables. 

Este principio es especialmente relevante en sectores en los que se gestionan 
decisiones críticas —salud, seguros, banca, servicios legales— para los cuales el 
acceso a distintos formatos facilita la autonomía. 

 

4.2.5 Accesibilidad en los procesos: acompañar sin sobrecargar 
No hay accesibilidad real si el proceso no se puede completar. Por ello, las empresas 
deben garantizar: 

• Pasos explicados de forma clara y ordenada. 

• Indicaciones visuales y textuales coherentes. 

• Ayuda disponible en todo momento (teléfono, presencial, chat asistido). 

• Eliminación de pasos innecesarios. 

• Formularios accesibles y campos bien identificados. 

La Estrategia Española de Economía Social destaca que simplificar los procesos y 
hacerlos accesibles es clave para la participación plena de las personas mayores 
(Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2023). 

 

4.2.6 Accesibilidad como compromiso social y estratégico 
Aplicar la accesibilidad universal tiene beneficios directos para las organizaciones: 

• Reduce barreras y reclamaciones. 

• Mejora la satisfacción del público sénior. 

• Fortalece la confianza y la reputación. 
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• Promueve la equidad informativa. 

• Contribuye a los ODS (Naciones Unidas, 2015). 

• Cumple con obligaciones normativas presentes y futuras. 

Las empresas estudiadas muestran cómo la accesibilidad —digital, cognitiva o 
visual— puede integrarse en la identidad corporativa y convertirse en un elemento de 
valor social. 
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4.3 Ética, transparencia y veracidad 
La comunicación no es un proceso neutro: influye en la forma en que las personas 
interpretan la información, toman decisiones y confían en las organizaciones. Por ello, 
la ética comunicativa es un principio esencial para cualquier empresa comprometida 
con la responsabilidad social, más aún cuando se dirige a personas mayores que 
pueden estar expuestas a barreras informativas, tecnológicas o cognitivas. 

La Estrategia Española de RSE establece que la transparencia y la veracidad son 
pilares del buen gobierno corporativo, e insiste en que todas las organizaciones deben 
evitar prácticas que puedan generar desinformación, confusión o vulnerabilidad 
(Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2024). A nivel internacional, la OMS advierte 
que la falta de claridad y la opacidad comunicativa afectan de forma 
desproporcionada a las personas mayores, comprometiendo su autonomía y su 
capacidad para decidir en ámbitos sensibles como la salud, las finanzas o los cuidados 
(OMS, 2022). El marco conceptual del proyecto Comunicar con Sentido Sénior 
subraya, además, que la ética comunicativa es un elemento central del buen trato y la 
dignidad. 

Desde esta perspectiva, comunicar con ética significa asumir una responsabilidad real 
sobre el impacto que tiene la información en la vida de las personas. Implica 
honestidad, respeto y coherencia. 

 

4.3.1 Transparencia: información completa, contextualizada y visible 
Una comunicación ética debe proporcionar información completa y suficiente para 
que cualquier persona pueda comprender lo esencial sin tener que interpretar o 
buscar información adicional. Esto incluye: 

 

EXPLICITAR CONDICIONES, PRECIOS Y RIESGOS 

Precios finales, costes adicionales, penalizaciones, límites de cobertura o exclusiones 
deben mostrarse de forma clara y accesible. 

En sectores como banca o seguros, las empresas deben ofrecer la información crítica 
en un lenguaje directo y fácilmente identificable, como ya hacen iniciativas positivas 
detectadas en los análisis del proyecto. 
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EVITAR LA “LETRA PEQUEÑA” EN SENTIDO MATERIAL O VISUAL 

La información relevante no puede quedar oculta en párrafos densos, páginas 
secundarias o PDF difíciles de encontrar. 

APORTAR CONTEXTO 

La persona debe poder entender dónde se encuentra, para qué sirve cada documento 
o mensaje, qué alternativas tiene y qué implicaciones conlleva su decisión. 

VERIFICAR LA COHERENCIA INTERNA 

La información ofrecida en textos, webs, call centers y oficinas debe ser coherente. 
Cambios de denominaciones, contradicciones o versiones distintas generan 
desconfianza y vulnerabilidad. 

 

4.3.2 Veracidad: mensajes honestos y contrastables 
La veracidad exige que todo lo que se comunica sea fiel a la realidad del servicio o 
producto. Implica: 

• No exagerar beneficios. 

• No ocultar limitaciones. 

• No presentar como universales opciones que solo aplican a determinados perfiles. 

• No inducir al error mediante lenguaje ambiguo. 

El análisis de casos del proyecto ha identificado materiales que destacan por su 
veracidad y coherencia entre discurso y práctica, como algunos programas de salud o 
de servicios residenciales orientados a la autonomía personal. 

 

4.3.3 Ética comercial: evitar prácticas que generen vulnerabilidad 
La ética comunicativa se extiende a la práctica comercial. La Estrategia Española de 
RSE considera inaceptables aquellas comunicaciones que, directa o indirectamente, 
puedan generar presión, ansiedad o decisiones precipitadas en personas en 
situación de desventaja informativa (Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2024). 

Por ello, una comunicación con sentido sénior debe evitar: 
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URGENCIAS ARTIFICIALES 

Mensajes del tipo “solo hoy”, “últimas horas”, “llame ahora o perderá su oportunidad” 
pueden generar decisiones impulsivas. 

LLAMADAS INSISTENTES O REPETITIVAS 

Las prácticas agresivas o saturadoras son especialmente perjudiciales para personas 
mayores. 

MENSAJES ALARMISTAS O QUE GENERAN MIEDO 

La OMS considera que el miedo es una herramienta de comunicación que puede 
afectar negativamente a la autonomía y a la salud emocional de las personas mayores 
(OMS, 2022). 

ESTRATEGIAS DE CONFUSIÓN 

Cambios frecuentes de denominaciones, versiones distintas según el canal o uso de 
tecnicismos sin explicación vulneran la claridad y la transparencia. 

 

4.3.4 Respeto y trato digno: eliminar el edadismo comunicativo 
La ética comunicativa está ligada al respeto. La comunicación debe reconocer la 
capacidad, la autonomía y la diversidad del colectivo sénior. El edadismo 
comunicativo puede expresarse de manera sutil —tono paternalista, simplificación 
excesiva, invisibilidad— o explícita —estereotipos, representaciones negativas, 
infantilización—. Ambas formas limitan la participación y la autoestima (OMS, 2022). 

Una comunicación ética: 

• Reconoce la capacidad de las personas mayores para decidir. 

• Evita infantilizar o justificar decisiones empresariales en supuestas incapacidades 
del colectivo. 

• Representa la diversidad de la vejez de manera realista y respetuosa. 

• Utiliza un lenguaje profesional, no condescendiente. 

• Invita a la participación y a la opinión, coherente con los principios de la economía 
social (Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2023). 
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4.3.5 Coherencia entre lo que se dice y lo que se hace 
Un principio central de la ética comunicativa es la coherencia. No puede haber 
contradicción entre: 

• El mensaje corporativo y la práctica real. 

• Los valores declarados y la experiencia de usuario. 

• Las promesas de accesibilidad y los procesos digitales o telefónicos. 

• La narrativa de respeto y las imágenes o mensajes que la acompañan. 

En el análisis de casos del proyecto, las piezas mejor valoradas son aquellas que 
alinean la narrativa con la oferta real, evitando prometer capacidades o servicios 
que después no se encuentran en la práctica. 

 

4.3.6 Beneficios de la ética comunicativa 
Aplicar políticas de ética, veracidad y transparencia mejora: 

• La confianza y la reputación. 

• La fidelización del público sénior. 

• La reducción de incidencias y reclamaciones. 

• La percepción de justicia, seguridad y trato digno. 

• La coherencia social y el compromiso con los ODS. 

Desde una perspectiva de economía social, comunicar con ética es contribuir al 
bienestar colectivo, fomentar relaciones equitativas y fortalecer el papel de las 
organizaciones como agentes de cohesión y justicia social (Naciones Unidas, 2015). 

 

  



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

65 

4.4 Inclusión y diversidad generacional 
La comunicación es una de las principales vías a través de las cuales se construyen y 
difunden las imágenes sociales de la vejez. Durante décadas, la representación 
mediática y corporativa de las personas mayores se ha caracterizado por estereotipos 
persistentes: fragilidad, dependencia, carencia de capacidades tecnológicas, 
pasividad o aislamiento. Estos estereotipos no solo no se corresponden con la 
realidad —profundamente diversa— del envejecimiento, sino que generan barreras 
psicológicas, sociales y prácticas que afectan a la autonomía, la autoestima y la 
participación comunitaria. 

El Plan de Acción Mundial sobre Envejecimiento Saludable identifica el edadismo 
como uno de los tres grandes retos globales para un envejecimiento saludable, junto 
con las desigualdades y la falta de entornos adaptados (OMS, 2022). Asimismo, el 
marco conceptual del proyecto Comunicar con Sentido Sénior sitúa la eliminación 
del edadismo comunicativo como un eje esencial del buen trato y de la calidad ética 
de la comunicación. Este enfoque es coherente con las políticas públicas de la 
Estrategia Española de RSE, que señalan la necesidad de promover comunicaciones 
inclusivas y respetuosas hacia todos los grupos de edad, evitando representaciones 
discriminatorias (Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2024). 

Por ello, la inclusión y la diversidad generacional constituyen un principio 
fundamental que toda organización debe integrar en su comunicación, tanto en el 
contenido como en la forma, en el tono y en la representación visual. 

 

4.4.1 Reconocer la diversidad en el proceso de envejecimiento 
La vejez no es una categoría uniforme. El envejecimiento es un proceso personal, 
multidimensional y profundamente heterogéneo. Reconocer esta diversidad implica 
abandonar la idea de un “público sénior” único, y entender que existen múltiples 
perfiles con expectativas, capacidades, trayectorias, estilos de vida y experiencias de 
relación con la tecnología muy diferentes entre sí. 

Entre las dimensiones clave que expresan esta diversidad destacan: 
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DIVERSIDAD DE CAPACIDADES Y NIVELES DE AUTONOMÍA 

Algunas personas mayores son plenamente autónomas; otras pueden requerir 
apoyos puntuales o permanentes. La comunicación debe evitar presuponer 
incapacidad o dependencia, y debe incluir mensajes adaptados a distintos niveles de 
autonomía. 

DIVERSIDAD TECNOLÓGICA 

Hay personas mayores con alta experiencia digital y otras que prefieren canales 
tradicionales. Presuponer desconocimiento tecnológico reproduce un estereotipo no 
ajustado a la realidad actual. 

DIVERSIDAD SOCIOECONÓMICA, EDUCATIVA Y CULTURAL 

Las condiciones de vida, el nivel educativo o la diversidad cultural influyen 
directamente en las expectativas y en la forma de acceder a la comunicación. 

DIVERSIDAD GENERACIONAL DENTRO DE LA PROPIA 
CATEGORÍA “MAYORES” 

No es lo mismo comunicar a personas de 55–65 que a personas de 75–85. La Estrategia 
Española de Economía Social subraya la necesidad de adaptar los servicios y las 
comunicaciones a perfiles heterogéneos, evitando enfoques uniformizadores 
(Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2023). 

 

4.4.2 Combatir el edadismo comunicativo 
El edadismo comunicativo es una forma de discriminación basada en la edad que se 
expresa en mensajes, imágenes, narrativas o tonos que: 

• Infantilizan o restan capacidad a las personas mayores. 

• Presentan la vejez exclusivamente como fragilidad o declive. 

• Ocultan a las personas mayores en comunicaciones dirigidas al público general. 

• Asumen que no comprenden la información o que necesitan ser “protegidas”. 

• Utilizan la edad como argumento comercial o persuasivo (“para su edad...”). 

La OMS señala que este tipo de edadismo tiene efectos adversos en la salud, la 
autoestima y la toma de decisiones (OMS, 2022). El proyecto reafirma que los 
mensajes paternalistas son una de las barreras emocionales más señaladas por las 
personas mayores. 
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Combatir el edadismo implica adoptar una comunicación neutral en edad, basada en 
capacidades, en diversidad y en respeto. 

 

4.4.3 Representación visual inclusiva y realista 
Las imágenes son un componente central de la comunicación corporativa. La 
representación visual debe ser coherente con la diversidad del envejecimiento. Esto 
implica: 

 

MOSTRAR PERSONAS MAYORES DIVERSAS 

• Diferentes franjas de edad (55–65, 65–75, 75+). 

• Diferentes estilos de vida y contextos (profesionales, familiares, ocio, aprendizaje, 
voluntariado). 

• Diversidad funcional, cultural y socioeconómica. 

EVITAR ESTEREOTIPOS LIMITANTES 

• No representar exclusivamente fragilidad, dependencia o aislamiento. 

• No utilizar imágenes con tono infantilizador (colores excesivamente naïf, actitudes 
pasivas). 

REPRESENTAR AUTONOMÍA Y CAPACIDAD 

Imágenes que muestren participación, competencia, toma de decisiones, actividad 
física o vida social alinean la comunicación con las recomendaciones de la OMS sobre 
envejecimiento saludable. 

COHERENCIA ENTRE TEXTO E IMAGEN 

Una comunicación ética y clara no puede presentar mensajes respetuosos 
acompañados de imágenes estereotipadas, ni viceversa. La coherencia es esencial. 

En los análisis del proyecto, empresas como Adolfo Domínguez destacan por 
representar la edad con dignidad y naturalidad en campañas como “Sé más viejo”, 
que cuestionan los cánones edadistas de la moda. 
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4.4.4 Inclusión narrativa: cómo hablamos importa 
La inclusión no es solo visual: también es narrativa. El lenguaje debe: 

• Reconocer capacidades, no limitaciones. 

• Evitar infantilizar (“nuestros mayores”), salvo en contextos afectivos o familiares. 

• Utilizar expresiones profesionales y neutras (“personas mayores”, “personas de 
más de X años”). 

• Evitar presuposiciones (“seguro que esto le cuesta”, “no se preocupe que se lo 
hacemos nosotros”). 

• Incluir narrativas que reflejen experiencia, contribución social y diversidad 
generacional. 

El marco conceptual del proyecto recuerda que el tono es un elemento clave para el 
respeto y la dignidad. 

 

4.4.5 Diferenciar sin discriminar: adaptar sin estigmatizar 
La comunicación dirigida a personas mayores debe encontrar un equilibrio entre: 

• Adaptar los mensajes a perfiles específicos (por ejemplo, facilitando procesos o 
explicaciones). 

• Evitar estigmatizar al destacar la edad como motivo para recibir un trato 
“especial”. 

Este equilibrio es fundamental para garantizar que la comunicación sea útil sin 
generar estigma o vulnerabilidad. 
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4.4.6 Beneficios de incorporar la inclusión y la diversidad generacional 
Aplicar este principio genera beneficios significativos: 

• Refuerza la identificación y la confianza. 

• Reduce el rechazo emocional asociado a mensajes paternalistas. 

• Mejora la relevancia de los contenidos para perfiles diversos. 

• Evita incumplimientos éticos y reputacionales. 

• Refuerza el compromiso con la economía social y los ODS 10 y 11 (Naciones 
Unidas, 2015). 

Grandes organizaciones del sector social y empresarial muestran que integrar esta 
mirada en sus comunicaciones genera coherencia y un mayor reconocimiento por 
parte del público sénior. 
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4.5 Experiencia de usuario y multicanalidad 
La experiencia de usuario es un componente crítico de la comunicación responsable. 
No basta con que los mensajes sean claros, accesibles o éticos: las personas deben 
poder utilizar la información, integrarla en sus decisiones y completar los procesos 
sin barreras adicionales. En este sentido, la experiencia de usuario (UX) y la 
multicanalidad constituyen un principio esencial para garantizar autonomía, reducir 
brechas digitales y promover igualdad de acceso. 

La Estrategia Española de Responsabilidad Social de las Empresas subraya la 
importancia de que la ciudadanía —incluidas las personas mayores— pueda 
relacionarse con las organizaciones a través de distintos canales, sin que ello genere 
exclusión o desventaja (Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2024). Así mismo, la 
Estrategia Española de Economía Social 2023–2027 destaca la necesidad de fortalecer 
los servicios accesibles y las experiencias de atención inclusivas, especialmente en 
sectores sensibles o con fuerte presencia sénior (Ministerio de Trabajo y Economía 
Social, 2023). 

El marco conceptual del proyecto Comunicar con Sentido Sénior señala que la 
experiencia de usuario es un elemento determinante del buen trato y de la calidad 
ética de la comunicación, ya que condiciona la capacidad real de las personas 
mayores para acceder a servicios, resolver dudas o tomar decisiones sin dependencia 
de terceras personas. 

 

4.5.1 La experiencia de usuario como parte esencial de la comunicación 
La experiencia de usuario no se limita a la usabilidad digital; abarca la interacción 
completa entre la persona y la organización: 

• Información recibida 

• Canales de contacto disponibles 

• Navegación por la web o la app 

• Atención telefónica y presencial 

• Procesos para realizar trámites 

• Resolución de dudas y tiempos de respuesta 

Una buena experiencia de usuario se traduce en tranquilidad, seguridad y confianza; 
una mala experiencia puede generar confusión, frustración o abandono del proceso. 
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4.5.2 Principios de una experiencia de usuario adaptada a personas mayores 
SIMPLICIDAD EN PROCESOS Y RUTAS DE INTERACCIÓN 

Las instrucciones deben ser claras, cortas y secuenciales. Evitar pasos innecesarios, 
duplicidades o rutas que cambian según el canal. 

REDUCCIÓN DE LA CARGA COGNITIVA 

Los procesos deben permitir avanzar de forma intuitiva. La OMS destaca que 
simplificar rutas y explicarlas claramente permite mejorar la autonomía y reducir 
errores (OMS, 2022). 

SEÑALIZACIÓN CLARA Y COHERENTE 

Los botones, iconos y enlaces deben tener un significado evidente. 
Debe evitarse que la misma acción reciba nombres distintos según el canal o la 
pantalla. 

AYUDAS VISIBLES Y DISPONIBLES EN CADA PASO 

Llamadas accesibles, atención humana, chats asistidos y guías paso a paso. 
El marco del proyecto insiste en facilitar apoyo sin generar dependencia. 

LENGUAJE PREDICTIBLE Y PROFESIONAL 

Evitar fricciones interpretativas como: "¿Quiere continuar?" sin indicar qué implica 
continuar. 

EVITAR TIEMPOS LÍMITE O PANTALLAS QUE EXPIRAN 
RÁPIDAMENTE 

Las interrupciones generan ansiedad y pueden obligar a repetir trámites complejos. 

 

4.5.3 La multicanalidad como garantía de igualdad en el acceso 
La multicanalidad no es solo ofrecer varios canales: es permitir que todas las 
personas puedan elegir el canal que se ajusta mejor a sus capacidades, 
preferencias y necesidades. 

Una empresa verdaderamente multicanal ofrece: 

CANALES PRESENCIALES ACCESIBLES 

Información clara, cartelería legible, personal formado en buen trato 
intergeneracional. 



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

72 

CANAL TELEFÓNICO DE CALIDAD 

Líneas accesibles, tiempos de espera razonables, posibilidad de hablar con una 
persona y no solo con sistemas automatizados. 

CANALES DIGITALES ACCESIBLES 

Webs, apps y formularios compatibles con los requisitos de la Ley Europea de 
Accesibilidad (Parlamento Europeo y Consejo, 2019). 

CANALES HÍBRIDOS 

Combinación de atención digital y humana: 

• Asistencia telefónica mientras se navega por la web 
• Cita previa con acompañamiento 
• Vídeos explicativos sumados a fichas en lectura fácil 

PERSISTENCIA DE LA OPCIÓN NO DIGITAL 

No sustituir necesariamente el canal presencial o telefónico por el digital. 
El MITES recuerda que la digitalización no puede convertirse en una barrera 
(Ministerio de Trabajo y Economía Social, 2024). 

 

4.5.4 Gestión de dudas: ofrecer apoyo sin paternalismo 
La atención a dudas es una oportunidad clave para demostrar respeto y buen trato. 
Las organizaciones deben: 

• Atender sin presuponer incapacidad. 

• Ofrecer ayuda sin infantilizar. 

• Verificar la comprensión sin un tono condescendiente. 

• Facilitar materiales complementarios cuando proceda. 

Este enfoque coincide con las recomendaciones de la OMS para la eliminación del 
edadismo en la atención a personas mayores (OMS, 2022). 
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4.5.5 Beneficios de una comunicación inclusiva y multicanal 
Implementar una experiencia de usuario adaptada aporta beneficios claros: 

• Mejora la satisfacción y fidelización. 

• Reduce reclamaciones y errores en procesos (especialmente en banca y seguros). 

• Aumenta la confianza en la marca. 

• Refuerza el compromiso con la economía social y con los ODS 10, 11 y 16. 

• Fortalece la reputación corporativa. 

• Permite llegar a personas con distintos niveles de autonomía y alfabetización 
digital.  
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5 Casos empresariales 

Este capítulo presenta una selección de casos reales que ilustran, de manera aplicada, 
cómo se expresan en la práctica los principios de claridad, accesibilidad, ética, 
inclusión y buena experiencia de usuario. Los casos permiten observar decisiones 
comunicativas concretas y ver cómo se traducen los criterios de la guía en materiales 
reales utilizados por empresas de distintos sectores relevantes para las personas 
mayores. 

La revisión completa de sectores, empresas y materiales ya se describe en el apartado 
2.3. Aquí nos centramos únicamente en los ejemplos seleccionados y en lo que 
podemos aprender de ellos. Es importante tener en cuenta que estos casos no 
evalúan a las empresas en su conjunto, sino exclusivamente los materiales 
concretos analizados. 

Cada caso sigue una estructura homogénea, pensada para facilitar su uso: 

• Descripción del material: qué pieza se analiza y para qué sirve. 

• Puntos fuertes: aspectos que ejemplifican buenas prácticas aplicables a otras 
organizaciones. 

• Elementos mejorables: decisiones o recursos que podrían optimizarse. 

• Aprendizajes aplicables: ideas sintéticas que pueden inspirar a cualquier 
empresa, independientemente del sector. 

Los ejemplos seleccionados se basan principalmente en páginas web y folletos, los 
formatos más comunes y accesibles para las personas mayores. Estos materiales 
concentran la mayor parte de la comunicación que utilizan en la vida cotidiana y 
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permiten evaluar con claridad el uso del lenguaje, la presentación de la información, 
la accesibilidad y la experiencia de usuario. 

 

SECTORES, EMPRESAS ANALIZADAS Y EMPRESA SELECCIONADA 
COMO CASO  

Sector 
Empresas analizadas 

en el informe 
Materiales 
revisados 

Empresa 
seleccionada 

como caso 

Banca CaixaBank, BBVA, 
Banco Santander 

Webs informativas, 
herramientas 
online, contenidos 
educativos 

CaixaBank 

Seguros Mapfre, Santalucía 

Webs de productos, 
folletos explicativos, 
materiales sobre 
coberturas 

Mapfre 

Salud 
Quirónsalud, Sanitas, 
Grupo Ribera 

Webs de servicios, 
materiales 
informativos, 
contenidos 
divulgativos 

Quirónsalud 

Tecnología y 
conectividad 

Fundación Telefónica, 
MasOrange (Orange), 
Vodafone España 

Guías digitales, 
webs de asistencia, 
programas 
formativos 

MasOrange 
(Orange) 

Alimentación y 
nutrición 

Laboratorios Ordesa 
(FontActiv), 
Nestlé/Nutricia 

Material divulgativo, 
guías nutricionales, 
folletos 

Laboratorios 
Ordesa – 
FontActiv 

Vivienda / 
Senior living 

DomusVi, Ciudad 
Patricia (Azora), 
Ballesol, Albertia 

Webs y folletos 
sobre residencias y 
servicios 

Ciudad Patricia 
(Azora) 

Moda Adolfo Domínguez, 
Mango, Desigual 

Campañas, webs de 
marca, piezas 
audiovisuales 

Adolfo 
Domínguez 

Turismo sénior 
/ accesible 

IMSERSO/Turismo 
Social, MundoSenior 

Folletos, webs de 
programas +55, 
materiales 
promocionales 

MundoSenior 
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Servicios 
legales 

Más Mayor Legal, 
Legálitas, 
MundoMayor Jurídico 

Webs de servicios, 
materiales de 
asesoría, guías 
jurídicas 

Más Mayor 
Legal 

Servicios 
financieros / 
comerciales 
sénior 

VidaCaixa, Banco 
Santander 
(jubilación), otras 
iniciativas sénior 

Webs sobre 
jubilación, 
simuladores, 
contenidos 
educativos 

VidaCaixa 

 

La revisión sectorial realizada antes de entrar en los casos muestra que, aunque cada 
ámbito tiene características comunicativas propias, existen patrones recurrentes y 
decisiones que influyen directamente en la comprensión, la confianza y la experiencia 
de las personas mayores. Esta visión sectorial no sustituye al análisis individual de 
cada caso, sino que lo contextualiza, ofreciendo una lectura preliminar útil antes de 
entrar en los materiales concretos. 

 

BANCA  

Las entidades financieras han avanzado en la simplificación de productos complejos 
y en el acompañamiento digital. La claridad y la seguridad son ejes dominantes, 
aunque persisten tecnicismos y procesos largos. CaixaBank destaca por su enfoque 
modular y pedagógico; BBVA por iniciativas educativas en clave digital; y Santander 
por equilibrar digitalización y atención personalizada. 

SEGUROS  

El sector asegurador muestra un esfuerzo creciente por explicar coberturas y procesos 
de forma transparente, especialmente en ámbitos sensibles como salud o 
dependencia. La tendencia es combinar explicaciones preventivas con lenguaje claro. 
Mapfre aporta ejemplos reales que facilitan interpretación; y Santalucía refuerza la 
confianza evitando tonos paternalistas. 

SALUD  

La comunicación sanitaria evoluciona hacia modelos más humanizados y centrados 
en la experiencia del paciente. Aumentan los contenidos divulgativos adaptados a 
personas mayores, aunque existe riesgo de sobrecarga informativa. Quirónsalud 
integra narrativa emocional y rigor; Sanitas combina contenido asegurador y 
bienestar; y el Grupo Ribera facilita la comprensión de circuitos asistenciales. 
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TECNOLOGÍA Y CONECTIVIDAD  

El sector tecnológico avanza en iniciativas para reducir la brecha digital mediante 
guías paso a paso y formación adaptada, pero las interfaces siguen siendo complejas 
para parte del público sénior. Fundación Telefónica destaca por sus programas 
formativos; MasOrange (Orange) por talleres presenciales muy prácticos; y Vodafone 
por materiales orientados a autonomía y seguridad. 

ALIMENTACIÓN Y NUTRICIÓN  

La comunicación nutricional gira en torno al envejecimiento saludable y la evidencia 
científica. Aunque el tono es claro, aún se puede mejorar en accesibilidad cognitiva. 
Laboratorios Ordesa (FontActiv) combina divulgación y rigor de forma comprensible; 
Nestlé y Nutricia aportan guías específicas para necesidades nutricionales sénior. 

VIVIENDA Y SENIOR LIVING  

Las organizaciones de este ámbito priorizan narrativas centradas en autonomía, 
seguridad, bienestar y comunidad. Las representaciones visuales suelen ser dignas y 
realistas, aunque falta mayor transparencia económica. DomusVi estructura la 
información con claridad; Ciudad Patricia (Azora) explica de forma visual qué implica 
vivir en una comunidad sénior activa; Ballesol y Albertia aportan materiales que 
detallan rutinas y servicios con foco en calidad de vida. 

MODA  

El sector de la moda es uno de los que más ha avanzado en la lucha contra el edadismo 
visual. Surgen campañas que reivindican la madurez como valor estético y vital, 
aunque aún falta diversidad funcional y cultural. Adolfo Domínguez es el referente con 
campañas icónicas; Mango y Desigual empiezan a integrar perfiles de edad diversa con 
naturalidad. 

TURISMO SÉNIOR / ACCESIBLE  

Predomina una comunicación experiencial, orientada a comodidad y disfrute, con 
crecimiento de programas +55. La transparencia en precios y condiciones es un área 
de mejora. El IMSERSO es referencia en accesibilidad económica y logística; 
MundoSenior combinan bienestar y acompañamiento durante el viaje. 

SERVICIOS LEGALES  

Este sector se orienta al lenguaje claro y a un tono respetuoso, imprescindible para 
explicar procedimientos jurídicos complejos. El reto principal sigue siendo la 
visibilidad de costes. Más Mayor Legal destaca por su claridad en procesos como 
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dependencia o herencias; Legálitas y MundoMayor Jurídico aportan guías accesibles 
sobre derechos y trámites relevantes para personas mayores. 

SERVICIOS FINANCIEROS Y COMERCIALES SÉNIOR  

Crece la producción de materiales educativos sobre jubilación y planificación 
financiera, con uso de recursos visuales para facilitar comprensión. Aún persiste 
exceso de tecnicismos. VidaCaixa es el referente en claridad para explicar escenarios 
de jubilación; Caser Pensiones ofrece materiales rigurosos y accesibles; Línea Directa 
Sénior aporta soluciones centradas en operatividad y acompañamiento. 
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CaixaBank – Generación+ 

FICHA RESUMEN 

Sector: 
Banca y servicios financieros. 

Empresa: 
CaixaBank. 

Material analizado: 
Página web del programa Generación+. 

Formato del contenido: 
Página web informativa con estructura modular y bloques temáticos. 

Tipo de material: 
Contenido digital comercial (web pública dentro del sitio corporativo). 

Fecha de consulta: 
Noviembre de 2025. 

Público sénior al que se dirige (según el material): 
Personas mayores en transición hacia la jubilación o ya jubiladas, con diferentes 
niveles de confianza digital y que pueden necesitar atención personalizada. 

Descripción breve del contenido: 
Página que presenta el programa Generación+, sus beneficios, los servicios 
asociados y los diferentes canales de atención disponibles. Incluye un apartado de 
preguntas frecuentes y herramientas básicas de accesibilidad digital. 

Objetivo del material: 
Explicar de manera clara y accesible las características del programa y facilitar que 
personas mayores puedan elegir el canal de relación que mejor se ajusta a sus 
necesidades. 

Motivo de selección como caso: 
Ejemplo significativo de comunicación financiera con enfoque inclusivo, centrada en 
claridad, respeto y accesibilidad, alineado con los criterios de comunicación 
responsable con personas mayores establecidos en la guía. 
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ANÁLISIS DEL CASO 

DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

El material analizado es la página web del programa Generación+ de CaixaBank, 
orientado a personas mayores y a perfiles que se aproximan a la etapa de jubilación. 
Se trata de un contenido digital comercial que presenta, de forma estructurada, los 
servicios asociados al programa, los beneficios que ofrece y los canales de atención 
disponibles. La página incorpora elementos de apoyo a la comprensión y funciones 
básicas de accesibilidad. 
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POR QUÉ ES UNA BUENA PRÁCTICA 

El material se ajusta de forma sólida a los principios de comunicación con sentido 
sénior recogidos en la guía. Concretamente, destaca en los siguientes aspectos: 

1. Claridad informativa y orden narrativo 

La página explica de forma directa qué es el programa, para quién está pensado y qué 
servicios ofrece. La información se presenta en bloques breves, con encabezados 
descriptivos y un recorrido lógico que facilita la comprensión. Esta estructura reduce 
carga cognitiva y ayuda a quienes necesitan procesar la información paso a paso. 

2. Tono respetuoso y no paternalista 

El mensaje se dirige a las personas mayores desde la competencia y la autonomía, 
evitando simplificaciones excesivas, infantilizaciones o apelaciones 
condescendientes. El enfoque reconoce la experiencia vital y financiera de quienes 
forman parte del público objetivo y se refiere a ellas desde un trato profesional y 
adulto. 

3. Accesibilidad y experiencia de uso 

El material incorpora elementos que facilitan la lectura y la navegación: tipografía 
legible, contrastes adecuados, bloques de texto moderados y herramientas de apoyo 
a la accesibilidad digital. Aunque no cubre todos los requisitos de accesibilidad 
universal, sí muestra un esfuerzo claro por reducir barreras y favorecer que cada 
persona pueda acceder a la información de forma autónoma. 

4. Enfoque multicanal adaptado a la diversidad sénior 

La página detalla diferentes vías de relación (oficina, teléfono, gestor, web, cita 
previa), lo cual facilita que personas con niveles diversos de confianza digital 
encuentren un canal ajustado a sus preferencias y capacidades. Este enfoque es 
coherente con el principio de accesibilidad ampliada de la guía: ofrecer opciones 
reales y no forzar un único itinerario. 

5. Lenguaje financiero comprensible 

Aunque el contenido incluye conceptos del sector, se explica sin tecnicismos 
innecesarios y con un nivel de precisión adecuado. Esta claridad contribuye al derecho 
a comprender, uno de los pilares del marco conceptual del proyecto. 
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APRENDIZAJES APLICABLES A OTRAS ORGANIZACIONES 

El caso Generación+ ofrece aprendizajes relevantes que pueden ser transferidos a 
otros sectores: 

1. Dar contexto y propósito al principio. Explicar desde el inicio por qué existe un 
programa, servicio o producto reduce incertidumbre y sitúa a la persona lectora en un 
marco de confianza. 

2. Combinar claridad con apoyos a la accesibilidad. La comunicación efectiva con 
personas mayores no depende solo del lenguaje, sino de ofrecer un entorno digital 
que facilite la lectura, la escucha y la navegación. 

3. Ofrecer alternativas reales de relación. Garantizar varios canales –y explicarlos 
con claridad– evita que parte del público quede excluido por razones digitales, 
cognitivas o funcionales. 

4. Cuidar el tono como parte del buen trato. El tono no es un detalle estético: es un 
requisito ético. Hablar desde el respeto, la adultez y la autonomía es central para 
cualquier material dirigido a personas mayores. 

5. Anticipar dudas habituales. Incluir preguntas frecuentes, ejemplos o pasos 
concretos ayuda a reforzar la seguridad informativa y reduce la necesidad de 
asistencia adicional. 
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MAPFRE – Generación Senior 

FICHA RESUMEN 

Sector: 
Seguros. 

Empresa: 
MAPFRE. 

Material analizado: 
Página web informativa corporativa. 

Tipo de material: 
Web informativa de servicios y contenidos orientados a personas mayores 

Fecha de consulta: 
Noviembre de 2025. 

Público sénior al que se dirige (según el material): 
Personas mayores y perfiles sénior (aprox. +55 años). 

Descripción breve del contenido: 
La web “Generación Senior” de MAPFRE está diseñada para ofrecer información clara 
sobre bienestar, planificación y acompañamiento durante la etapa sénior. A través 
de secciones diferenciadas, aborda temas de interés general y proporciona recursos 
educativos sobre el manejo de seguros, salud y bienestar. Incluye herramientas 
interactivas y explica los servicios de manera accesible. 

Objetivo del material: 
Brindar a las personas mayores una herramienta clara y comprensible para acceder 
a servicios de seguros, promoviendo la autonomía en la toma de decisiones. Busca 
educar y ofrecer opciones de planificación vital adaptadas a las necesidades del 
colectivo sénior. 

Motivo de selección como caso: 
MAPFRE es un ejemplo relevante en el sector asegurador por su enfoque inclusivo y 
accesible en la comunicación. Utiliza un lenguaje claro, mantiene un tono 
respetuoso y promueve la autonomía de las personas mayores, alineándose con los 
principios de comunicación responsable del proyecto. 

 

  



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

84 

ANÁLISIS DEL CASO 

DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

El material analizado es la web “Generación Senior” de MAPFRE, un recurso diseñado 
para guiar a personas mayores en la toma de decisiones relacionadas con su salud y 
bienestar a través de seguros. La web presenta una estructura clara y está organizada 
en bloques temáticos como bienestar, planificación y acompañamiento. Ofrece un 
diseño visual sencillo, con una tipografía legible y contenidos accesibles tanto para 
usuarios con experiencia digital limitada como para aquellos más familiarizados con 
las tecnologías. 
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POR QUÉ ES UNA BUENA PRÁCTICA 

La web de MAPFRE se destaca por varios motivos, alineándose con los principios de la 
guía: 

1. Claridad informativa en contenido técnico 

El sitio utiliza un lenguaje accesible para explicar coberturas y servicios de seguros. 
Las secciones están bien estructuradas, lo que permite que los usuarios encuentren 
rápidamente la información necesaria, evitando tecnicismos innecesarios. 

2. Tono profesional y no paternalista 

El lenguaje usado en la web es respetuoso y adecuado para un público adulto, 
evitando la infantilización o el tono condescendiente, elementos comunes en la 
comunicación dirigida a personas mayores. 

3. Transparencia y ética 

La web proporciona información clara sobre los servicios y condiciones del seguro, 
sin ocultar detalles importantes. Además, se enfoca en la autonomía del usuario, 
permitiendo tomar decisiones informadas sin presiones comerciales. 

4. Representación visual respetuosa y libre de edadismo 

Las imágenes y las representaciones de personas mayores en la web reflejan una 
visión activa, positiva y diversa de este colectivo. Se evita la representación de la 
vejez como sinónimo de fragilidad o dependencia, alineándose con las buenas 
prácticas contra el edadismo. 

5. Apoyos visuales para facilitar la comprensión 

Se incluyen gráficos y ejemplos prácticos que ayudan a visualizar el contenido 
técnico, facilitando la comprensión de conceptos complejos. La web está adaptada 
para ser accesible a personas con diversas capacidades cognitivas. 
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APRENDIZAJES APLICABLES A OTRAS ORGANIZACIONES 

El caso de MAPFRE ofrece varios aprendizajes que pueden ser aplicados por otras 
organizaciones del sector asegurador o sectores con productos o servicios complejos: 

1. Explicar lo técnico sin perder claridad 

Utilizar un lenguaje accesible y acompañar conceptos complejos con ejemplos o 
glosarios mejora la comprensión sin perder el rigor. 

2. Mantener un tono respetuoso y profesional 

Un lenguaje que respete la autonomía y dignidad de las personas mayores favorece la 
confianza y fortalece la relación empresa-cliente. 

3. Reforzar la transparencia en la comunicación 

Clarificar precios, coberturas y condiciones evita malentendidos y permite que las 
personas mayores tomen decisiones informadas sin presiones externas. 

4. Representar a las personas mayores de manera realista y diversa 

Es crucial mostrar una representación genuina del colectivo sénior, destacando su 
diversidad y capacidad, y evitando estereotipos. 

5. Facilitar la comprensión con apoyos visuales y estructuración clara 

La inclusión de gráficos y la organización de la información en bloques claros facilita 
la comprensión, especialmente en contenidos técnicos. 
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Quirónsalud – “Cuidado de nuestros mayores” 

FICHA RESUMEN 

Sector: 
Salud. 

Empresa: 
Quirónsalud. 

Material analizado: 
Blog temático “Cuidado de nuestros mayores”. 

Formato del contenido: 
Contenido web divulgativo en formato blog, con artículos especializados sobre salud 
y bienestar en personas mayores. 

Tipo de material: 
Artículos digitales de divulgación sanitaria, integrados en la web corporativa del 
grupo hospitalario. 

Fecha de consulta: 
Noviembre de 2025. 

Público sénior al que se dirige (según el material): 
Personas mayores, familiares y personas cuidadoras que buscan información fiable 
sobre salud, autocuidado, prevención y calidad de vida en la etapa sénior. 

Descripción breve del contenido: 
Conjunto de artículos divulgativos que abordan temas de salud relevantes para 
personas mayores (movilidad, memoria, nutrición, cuidados cotidianos, prevención 
y bienestar emocional). Los contenidos combinan consejos prácticos, explicaciones 
médicas accesibles y mensajes orientados al autocuidado. 

Objetivo del material: 
Proporcionar información sanitaria clara y fiable que contribuya a mejorar la 
comprensión de aspectos clave del autocuidado y del envejecimiento saludable en 
personas mayores, reforzando la prevención y la toma de decisiones. 

Motivo de selección como caso: 
Ejemplo muy representativo de comunicación sanitaria clara, respetuosa y orientada 
al bienestar, con alto valor pedagógico y alineación con los principios de la guía para 
comunicar con sentido sénior. 

  



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

88 

ANÁLISIS DEL CASO 

DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

El blog “Cuidado de nuestros mayores” es un espacio divulgativo dentro de la web de 
Quirónsalud que reúne artículos centrados en temas de salud y bienestar para 
personas mayores. Los textos combinan explicaciones sencillas sobre aspectos 
clínicos con recomendaciones prácticas que la persona lectora puede aplicar en su día 
a día. La estructura de los artículos es clara, con subtítulos, listas y fragmentos breves 
que facilitan la lectura y reducen la carga cognitiva. El tono general es profesional y 
cercano, orientado a acompañar y empoderar. 
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POR QUÉ ES UNA BUENA PRÁCTICA 

El material se ajusta de manera destacada a los principios de comunicación con 
sentido sénior definidos en la guía. Destaca especialmente en: 

1. Claridad informativa en temas sanitarios sensibles 

Los artículos explican información sanitaria potencialmente compleja con un 
lenguaje accesible, sin tecnicismos innecesarios y con ejemplos y consejos que 
facilitan la comprensión. La estructura por apartados ayuda a encontrar rápidamente 
lo que se necesita. 

2. Tono profesional, respetuoso y empoderador 

Los contenidos se dirigen tanto a personas mayores como a familiares y cuidadores 
desde un tono adulto, profesional y sin paternalismo. La narrativa no enfatiza la 
fragilidad, sino la capacidad de autocuidado y la importancia de la prevención. 

3. Valor divulgativo y orientación a la vida cotidiana 

Cada artículo aporta recomendaciones prácticas basadas en evidencia sanitaria, pero 
explicadas con un enfoque cercano. El material convierte la información técnica en 
orientación útil para el día a día. 

4. Ausencia de estereotipos edadistas 

Las referencias a las personas mayores evitan clichés o representaciones 
estigmatizantes. Se emplea un lenguaje inclusivo y respetuoso, coherente con los 
valores de buen trato y dignidad que promueve la guía. 

5. Estructura y legibilidad adecuadas 

Uso de subtítulos, párrafos breves, listados y elementos visuales que mejoran la 
experiencia de lectura. Este diseño facilita que personas con diferentes niveles de 
alfabetización en salud puedan seguir el contenido con comodidad. 
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APRENDIZAJES APLICABLES A OTRAS ORGANIZACIONES 

El caso Quirónsalud ofrece aprendizajes relevantes y extrapolables a cualquier 
entidad que comunique temas sanitarios o de cuidado: 

1. Convertir información técnica en orientación comprensible 

La divulgación clara y estructurada facilita la comprensión sanitaria y mejora la 
autonomía de las personas mayores en su autocuidado. 

2. Evitar paternalismo en salud 

Un tono adulto y respetuoso genera más confianza y fortalece la relación entre 
organizaciones de salud y público sénior. 

3. Aportar recomendaciones aplicables 

La utilidad práctica es clave. Consejos concretos, pasos sencillos e información 
accionable facilitan que la audiencia mejore hábitos y tome mejores decisiones. 

4. Diseñar contenidos legibles y accesibles 

La estructura modular, los subtítulos y los párrafos breves son especialmente útiles 
para personas mayores, que pueden procesar mejor la información fragmentada. 

5. Promover un enfoque de bienestar y prevención 

Presentar el envejecimiento desde las capacidades y la prevención, no desde el déficit, 
contribuye a reforzar la autoestima y la confianza del colectivo sénior. 
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Orange España – MasOrange 

FICHA RESUMEN 

Sector: 
Tecnología y conectividad. 

Empresa: 
MasOrange (Orange España). 

Material analizado: 
Información del programa “Mayores Conectados” y sus materiales asociados. 

Formato del contenido: 
Contenido digital informativo y formativo, con explicaciones de servicios, talleres 
gratuitos y recursos para mejorar la competencia digital. 

Tipo de material: 
Material divulgativo y educativo orientado a alfabetización digital básica para 
personas mayores. 

Fecha de consulta: 
Noviembre de 2025. 

Público sénior al que se dirige (según el material): 
Personas mayores de 60 años que desean mejorar sus habilidades digitales para 
gestionar trámites, comunicarse de forma segura y utilizar dispositivos y servicios 
online con confianza. 

Descripción breve del contenido: 
Material que presenta el programa “Mayores Conectados”, con información sobre 
talleres presenciales gratuitos, contenidos formativos básicos, explicaciones paso a 
paso y recursos de apoyo para el aprendizaje digital de personas mayores. Se 
exponen los objetivos del programa, los temas que aborda y cómo inscribirse. 

Objetivo del material: 
Facilitar que personas mayores adquieran competencias digitales de manera 
accesible, práctica y acompañada, reduciendo la brecha digital y reforzando su 
autonomía en el uso de tecnología cotidiana. 

Motivo de selección como caso: 
Ejemplo relevante de comunicación pedagógica y accesible en el ámbito digital, con 
un enfoque claro, respetuoso y orientado a la inclusión, coherente con los criterios 
de comunicación con sentido sénior de la guía. 
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ANÁLISIS DEL CASO 

DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

El material analizado comunica el programa “Mayores Conectados”, una iniciativa 
formativa que ofrece talleres presenciales gratuitos y recursos educativos para 
mejorar la competencia digital de personas mayores. Los contenidos explican de 
forma sencilla qué aprenderán las personas participantes, cómo inscribirse y qué 
beneficios obtendrán. La estructura combina bloques breves, listados y descripciones 
claras, lo que facilita la comprensión y permite identificar rápidamente el propósito y 
el contenido de cada taller. 
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POR QUÉ ES UNA BUENA PRÁCTICA 

El material muestra una alineación clara con los principios de comunicación con 
sentido sénior. Destaca especialmente en: 

1. Claridad y enfoque pedagógico 

La información explica de manera directa qué es el programa, qué incluye, quién 
puede participar y cómo hacerlo. El lenguaje es comprensible, práctico y orientado al 
aprendizaje progresivo, algo fundamental en contenidos tecnológicos. 

2. Tono respetuoso y orientado a la autonomía 

El material se dirige a las personas mayores desde la capacidad, no desde la carencia. 
La narrativa reconoce el derecho a aprender y a participar en el mundo digital sin 
infantilizar ni transmitir condescendencia. 

3. Contenidos organizados por niveles de complejidad 

La estructura por temas y tareas facilita que la persona lectora identifique sus 
necesidades y sepa qué taller o contenido le resultará más útil. Esta segmentación 
reduce barreras de entrada y ayuda a que cada persona avance al ritmo que desee. 

4. Enfoque inclusivo frente a la brecha digital 

El mensaje subraya que el acceso a la tecnología es un derecho social y que la 
formación facilita la participación plena en la vida cotidiana. Este enfoque conecta 
con los principios de accesibilidad, equidad y autonomía promovidos en la guía. 

5. Acompañamiento como elemento central 

El programa se presenta como un proceso guiado, con apoyo experto, prácticas 
sencillas y espacios seguros para aprender. Esta idea de acompañamiento es 
especialmente valiosa para personas que se sienten inseguras ante la tecnología. 

  



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

94 

APRENDIZAJES APLICABLES A OTRAS ORGANIZACIONES 

El caso MasOrange ofrece aprendizajes muy útiles para entidades que trabajan con 
formación o servicios digitales para personas mayores: 

1. Explicar paso a paso para facilitar la comprensión 

Las personas mayores se benefician de secuencias claras y tareas desglosadas. Este 
enfoque reduce ansiedad y mejora la experiencia de aprendizaje. 

2. Evitar la narrativa del “déficit digital” 

El material demuestra que se puede comunicar tecnología desde un enfoque de 
capacidad, motivación y crecimiento, evitando estigmatizar. 

3. Integrar formación presencial y digital 

Combinar talleres presenciales con contenidos digitales facilita la participación de 
personas con diferentes niveles de confianza o acceso tecnológico. 

4. Hacer explícito el valor práctico 

En el ámbito digital, la conexión con actividades cotidianas (gestiones, comunicación, 
seguridad) es clave para que las personas mayores entiendan el sentido del 
aprendizaje. 

5. Diseñar mensajes claros, breves y orientados a la acción 

Listados, ejemplos concretos, pasos sencillos y claridad en la inscripción hacen que 
más personas se sientan capaces de participar. 
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Laboratorios Ordesa – FontActiv 

FICHA RESUMEN 

Sector: 
Alimentación y nutrición. 

Empresa: 
Laboratorios Ordesa (FontActiv). 

Material analizado: 
Material divulgativo y de marca: contenidos de orientación nutricional vinculados a 
la gama FontActiv. 

Formato del contenido: 
Piezas digitales informativas (webs divulgativas, materiales nutricionales 
descargables y contenidos educativos para personas mayores). 

Tipo de material: 
Material divulgativo orientado a promover una nutrición adecuada en personas 
mayores, con consejos, explicaciones y referencias a productos de la gama. 

Fecha de consulta: 
Noviembre de 2025. 

Público sénior al que se dirige (según el material): 
Personas mayores interesadas en mejorar su alimentación, prevenir la pérdida de 
masa muscular y mantener hábitos saludables, así como familiares o personas 
cuidadoras que buscan información fiable. 

Descripción breve del contenido: 
Materiales que abordan la importancia de una nutrición equilibrada en la etapa 
sénior, explicando conceptos como sarcopenia, energía diaria, proteínas o 
micronutrientes esenciales. Presentan recomendaciones prácticas y pautas 
comprensibles, combinando texto con elementos visuales que facilitan la 
comprensión. 

Objetivo del material: 
Sensibilizar sobre la importancia de la nutrición en el envejecimiento saludable y 
ofrecer información clara que contribuya a mejorar la dieta y los hábitos de las 
personas mayores, reforzando su bienestar y autonomía. 

Motivo de selección como caso: 
Material representativo del sector nutricional por su claridad, su capacidad 
pedagógica, su tono respetuoso y su enfoque preventivo, alineado con los criterios 
de comunicación responsable con personas mayores definidos en la guía. 
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ANÁLISIS DEL CASO 

DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

Los contenidos analizados de FontActiv presentan información nutricional orientada 
a personas mayores, con recomendaciones sencillas sobre proteínas, vitaminas, 
hidratación, prevención de la sarcopenia y hábitos para mantener la energía en el día 
a día. Se trata de materiales educativos en formato digital, con bloques temáticos, 
infografías sencillas y explicaciones orientadas a la vida cotidiana. El diseño busca 
facilitar la comprensión mediante fragmentos breves, lenguaje accesible y apoyos 
visuales. 
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POR QUÉ ES UNA BUENA PRÁCTICA 

El material se ajusta a los principios de claridad, accesibilidad, tono respetuoso y 
enfoque preventivo que promueve la guía. Destaca en los siguientes aspectos: 

1. Claridad en la explicación de conceptos nutricionales 

Los materiales presentan conceptos complejos —proteínas, micronutrientes, energía, 
masa muscular— con un lenguaje claro, evitando tecnicismos innecesarios y 
relacionándolos con situaciones de la vida cotidiana de las personas mayores. 

2. Tono pedagógico y no paternalista 

El mensaje reconoce la autonomía y capacidad de las personas mayores para mejorar 
sus hábitos alimentarios. Evita dramatizaciones sobre la edad y se centra en ofrecer 
herramientas prácticas para el autocuidado nutricional. 

3. Uso de apoyos visuales que facilitan la comprensión 

Infografías, esquemas y gráficos sencillos permiten entender recomendaciones y 
cantidades de forma intuitiva. Los materiales muestran una estructura visual que 
reduce la carga cognitiva y hace más accesible la información. 

4. Enfoque preventivo y orientado al bienestar 

El contenido no se centra en déficits, sino en promover bienestar, energía y 
autonomía. Esta narrativa es coherente con los principios de envejecimiento 
saludable presentes en el marco conceptual del proyecto. 

5. Representación inclusiva y ausencia de estereotipos 

La imagen de las personas mayores se presenta con dignidad, actividad y diversidad, 
sin recurrir a estereotipos limitantes. El lenguaje es inclusivo y adecuado. 

  



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

98 

APRENDIZAJES APLICABLES A OTRAS ORGANIZACIONES 

El caso FontActiv aporta aprendizajes transferibles a cualquier entidad que genere 
contenidos de salud o bienestar para personas mayores: 

1. Traducir conceptos técnicos en ejemplos cotidianos 

Las explicaciones funcionan mejor cuando conectan con actividades diarias o 
situaciones reales, reduciendo distancia técnica y facilitando la comprensión. 

2. Usar la pedagogía como herramienta de empoderamiento 

La información que enseña y acompaña, en lugar de alarmar o simplificar en exceso, 
refuerza la autonomía y el autocuidado. 

3. Complementar texto con apoyos visuales 

Tablas sencillas, iconografía clara e infografías refuerzan la comprensión, 
especialmente en colectivos con distinto nivel de alfabetización en salud. 

4. Evitar enfoques problema-céntricos 

Presentar el envejecimiento desde el bienestar y la capacidad, no desde la pérdida, 
genera más identificación y confianza. 

5. Diseñar materiales accesibles en estructura y relato 

Fragmentar la información, usar frases claras y mantener un tono respetuoso facilita 
que más personas puedan beneficiarse de los contenidos. 
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Azora – Ciudad Patricia 

FICHA RESUMEN 

Sector: 
Vivienda / Senior living. 

Empresa: 
Azora – Ciudad Patricia. 

Material analizado: 
Información corporativa y comercial sobre el complejo residencial de senior living 
Ciudad Patricia. 

Formato del contenido: 
Páginas web informativas, materiales descriptivos y contenidos comerciales sobre 
servicios, viviendas, actividades y entorno. 

Tipo de material: 
Contenido digital comercial y orientativo sobre servicios residenciales para personas 
mayores independientes. 

Fecha de consulta: 
Noviembre de 2025. 

Público sénior al que se dirige (según el material): 
Personas mayores independientes que buscan alternativas residenciales en 
entornos adaptados, con servicios de acompañamiento, ocio y bienestar; así como 
familiares interesados en explorar opciones de vivienda sénior. 

Descripción breve del contenido: 
Material que explica qué es Ciudad Patricia, qué servicios y espacios ofrece, cómo es 
la vida en el complejo, qué actividades se realizan y cuáles son las características de 
las viviendas. La comunicación combina descripciones funcionales con fotografías y 
bloques de información práctica. 

Objetivo del material: 
Ofrecer una visión clara y completa de la propuesta residencial, sus servicios y estilo 
de vida, para que las personas mayores puedan valorar si este modelo de senior 
living se ajusta a sus necesidades. 

Motivo de selección como caso: 
Ejemplo representativo de cómo comunicar una oferta de vivienda sénior desde la 
claridad, la inclusión y una narrativa orientada a la autonomía, alineada con los 
criterios de la guía. 
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ANÁLISIS DEL CASO 

DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

Los contenidos analizados presentan la propuesta de senior living de Ciudad Patricia, 
detallando viviendas, servicios de bienestar, actividades y espacios comunitarios. Se 
usan bloques temáticos que permiten conocer aspectos clave: tipo de residencia, 
servicios incluidos, vida social, entorno natural y prestaciones adicionales. El material 
pone énfasis en la calidad de vida, la independencia y la comodidad, mediante un 
diseño visual limpio y un lenguaje accesible. 
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POR QUÉ ES UNA BUENA PRÁCTICA 

El material se ajusta de forma sólida a los principios de comunicación con sentido 
sénior, especialmente en un sector donde la claridad y la representación adecuada 
son esenciales. Destaca en: 

1. Claridad y organización de la información 

Las páginas y materiales presentan de forma clara los distintos componentes del 
servicio: vivienda, servicios comunes, actividades, seguridad y entorno. Esta 
estructura facilita que las personas mayores identifiquen rápidamente qué ofrece el 
complejo y cómo funciona. 

2. Tono respetuoso y orientado a la autonomía 

El mensaje se dirige a personas mayores activas e independientes. Se evita un enfoque 
asistencialista y se proyecta un estilo de vida autónomo, sociable y de bienestar. 

3. Representación visual digna e inclusiva 

Las imágenes muestran a personas mayores participando en actividades, disfrutando 
del entorno o interactuando con otras personas. No se recurre a estereotipos de 
dependencia ni connotaciones de fragilidad. 

4. Narrativa centrada en calidad de vida 

La comunicación pone el foco en bienestar, convivencia, ocio y comodidad, no en 
carencias o necesidades. Esto refuerza un trato informativo respetuoso y alineado con 
el envejecimiento saludable. 

5. Transparencia en la descripción del modelo 

El material explica con claridad el tipo de vida que se ofrece, el entorno, los servicios 
adicionales y las dinámicas del complejo, lo que facilita una decisión informada en un 
ámbito vital delicado. 

  



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

102 

APRENDIZAJES APLICABLES A OTRAS ORGANIZACIONES 

El caso Ciudad Patricia (Azora) aporta aprendizajes extrapolables a otras 
organizaciones del sector vivienda y servicios para personas mayores: 

1. Presentar el modelo residencial con honestidad y sencillez 

Explicar bien qué es, a quién se dirige y cómo funciona evita malentendidos y favorece 
decisiones informadas. 

2. Comunicar vivienda sénior desde la autonomía 

Un enfoque centrado en capacidades y estilo de vida, en lugar de necesidades o 
limitaciones, contribuye a combatir el edadismo. 

3. Utilizar imágenes reales y diversas 

La representación visual es clave para transmitir autenticidad y para que las personas 
mayores se vean reflejadas sin estereotipos. 

4. Combinar información práctica y relato de experiencia 

Las personas mayores necesitan saber cómo es el día a día, además de servicios 
concretos. Este equilibrio facilita la comprensión del modelo de senior living. 

5. Cuidar el tono y reducir tecnicismos 

El uso de lenguaje claro, directo y accesible es fundamental en decisiones 
residenciales que afectan al bienestar y al futuro de la persona. 
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Adolfo Domínguez 

FICHA RESUMEN 

Sector: 
Moda. 

Empresa: 
Adolfo Domínguez. 

Material analizado: 
Campaña “Repite más / Sé más viejo / Piensa menos”, vinculada a su comunicación 
de moda y estilo de vida para públicos adultos y maduros. 

Formato del contenido: 
Piezas audiovisuales, fotografías de campaña y mensajes publicitarios difundidos en 
canales digitales y soportes de marca. 

Tipo de material: 
Campaña de comunicación corporativa y de marca. 

Fecha de consulta: 
Noviembre de 2025. 

Público sénior al que se dirige (según el material): 
Personas adultas y mayores interesadas en moda con valores de autenticidad, 
sostenibilidad y estilo propio; públicos maduros que se identifican con narrativas de 
experiencia y autonomía. 

Descripción breve del contenido: 
Campaña que utiliza mensajes breves y potentes para reivindicar la madurez, la 
experiencia y la autenticidad. Las piezas muestran modelos maduros y personas 
mayores en situaciones cotidianas, transmitiendo una estética sobria y un relato que 
pone en valor la edad como atributo positivo y aspiracional. 

Objetivo del material: 
Reforzar el posicionamiento de marca a través de una narrativa que celebra la edad y 
el estilo propio, promoviendo un imaginario inclusivo y no edadista en la 
comunicación de moda. 

Motivo de selección como caso: 
Ejemplo destacado de comunicación comercial que representa a personas mayores 
desde la autonomía, el estilo y la autenticidad, evitando estereotipos y ofreciendo 
una narrativa inspiradora alineada con los principios de comunicación con sentido 
sénior de la guía. 
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ANÁLISIS DEL CASO 

DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

La campaña “Repite más / Sé más viejo / Piensa menos” de Adolfo Domínguez forma 
parte de la estrategia de comunicación de la marca para posicionarse en torno a 
valores de autenticidad, sostenibilidad y atemporalidad. Las piezas muestran 
modelos maduros y personas mayores en un estilo visual sobrio, minimalista y 
elegante. Los mensajes se apoyan en frases cortas y conceptuales que invitan a 
resignificar el envejecimiento como una etapa valiosa y llena de identidad. El conjunto 
transmite una narrativa de orgullo por la experiencia y por el paso del tiempo, en 
contraste con discursos de moda más centrados en juventud o tendencia inmediata. 
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POR QUÉ ES UNA BUENA PRÁCTICA 

La campaña se alinea especialmente bien con los principios de comunicación con 
sentido sénior definidos en la guía. Destaca en los siguientes aspectos: 

1. Representación positiva y no estereotipada de la edad 

Las imágenes muestran a personas mayores con estilo propio, presencia escénica y 
autonomía, sin recurrir a clichés de fragilidad o dependencia. La edad se presenta 
como valor y no como limitación. 

2. Narrativa empoderadora y disruptiva 

Los mensajes (“Sé más viejo”, “Piensa menos”, “Repite más”) cuestionan estereotipos 
sociales asociados al envejecimiento y los revalorizan desde una perspectiva ética, 
estética e identitaria. 

3. Tono adulto y coherente 

La campaña mantiene un tono reflexivo, sobrio y respetuoso. Evita infantilizar o 
suavizar la presencia de personas mayores, tratándolas como protagonistas y no 
como figuras accesorias en la comunicación. 

4. Estética y lenguaje alineados con la experiencia 

La elección de modelos, la dirección fotográfica y el diseño visual acompañan una 
representación estética que celebra la madurez sin intentar disimularla ni edulcorarla. 
Esto contribuye a normalizar la diversidad de edad en la moda. 

5. Contribución a un imaginario social inclusivo 

Al integrar personas mayores en una campaña de marca aspiracional, la empresa 
contribuye a ampliar el imaginario visual del sector y a romper con dinámicas 
edadistas persistentes en la publicidad de moda. 
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APRENDIZAJES APLICABLES A OTRAS ORGANIZACIONES 

El caso Adolfo Domínguez ofrece aprendizajes relevantes y extrapolables a cualquier 
marca que busque mejorar la representación de personas mayores: 

1. Integrar la edad como valor de marca 

Representar la experiencia, la autenticidad y la madurez como elementos 
aspiracionales puede reforzar la conexión emocional con públicos diversos. 

2. Dar protagonismo a personas mayores sin paternalismo 

Incluir modelos maduros como figuras centrales permite romper estereotipos y 
proyectar una imagen más realista e inclusiva de la sociedad. 

3. Usar mensajes que cuestionen estereotipos 

Narrativas disruptivas y valientes pueden ayudar a transformar percepciones sociales 
sobre la edad, siempre que se mantengan respeto y coherencia. 

4. Cuidar la estética y coherencia visual 

La representación visual debe alinearse con el mensaje: sobriedad, elegancia y 
autenticidad refuerzan la narrativa de autonomía y experiencia. 

5. Aportar referentes positivos y diversos 

Mostrar distintos perfiles de personas mayores en campañas comerciales ayuda a 
ampliar el imaginario social y a promover visiones más inclusivas del envejecimiento. 
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MundoSenior – Viajes para mayores 

FICHA RESUMEN 

Sector: 
Turismo sénior / accesible. 

Empresa: 
MundoSenior. 

Material analizado: 
Página web informativa de producto y servicios. 

Formato del contenido: 
Web comercial-informativa, organizada por tipologías de viaje, destinos y servicios, 
con llamadas a la acción para solicitar información y reservar. 

Tipo de material: 
Web corporativa especializada en turismo sénior. 

Fecha de consulta: 
Noviembre de 2025. 

Público sénior al que se dirige (según el material): 
Personas mayores de 55 años interesadas en propuestas de viaje adaptadas, con 
opciones de atención personalizada y acompañamiento en la decisión.. 

Descripción breve del contenido: 
Web que presenta la oferta de “viajes para mayores” con propuestas segmentadas 
por destinos y tipos de experiencia. Incluye descripciones orientadas a facilitar la 
elección, información práctica y vías de contacto visibles (teléfono y formulario). El 
enfoque prioriza el disfrute, la socialización y la autonomía en la planificación del 
viaje. 

Objetivo del material: 
Facilitar que las personas mayores identifiquen y seleccionen propuestas de viaje 
adecuadas a sus intereses, con información comprensible y acceso sencillo a 
atención personalizada para resolver dudas y completar la reserva. 

Motivo de selección como caso: 
Ejemplo de comunicación turística dirigida a público sénior con posicionamiento 
claro, tono adulto y respetuoso, estructura navegable y multicanalidad visible. 
Promueve narrativas positivas del ocio en la etapa sénior, evitando estereotipos 
edadistas, y facilita el contacto no exclusivamente digital. 
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ANÁLISIS DEL CASO 

DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

El material analizado es la web “Viajes para mayores” de MundoSenior, una 
plataforma comercial-informativa especializada en turismo sénior. Desde la página de 
inicio se identifica con claridad el enfoque en personas mayores de 55 años y se ofrece 
una navegación basada en tipologías de viaje, destinos y servicios. La arquitectura de 
contenidos favorece la exploración, con textos breves y llamadas a la acción para 
solicitar información, reservar o contactar. Destaca la visibilidad del canal telefónico 
y la disponibilidad de atención personalizada, lo que refuerza la accesibilidad para 
perfiles con distinta confianza digital. 
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POR QUÉ ES UNA BUENA PRÁCTICA 

El caso se alinea con los principios de comunicación con sentido sénior definidos en 
la guía y resulta especialmente pertinente en un sector donde la confianza, la claridad 
y la multicanalidad son determinantes. Destaca por: 

 

1. Especialización explícita y mensaje principal claro 

La propuesta se entiende de inmediato: viajes adaptados a público sénior. El 
posicionamiento se mantiene de forma coherente a lo largo de la navegación, lo que 
reduce dudas y facilita que la persona usuaria se ubique y decida con más seguridad. 

2. Lenguaje comprensible y orientado a la decisión 

El lenguaje es directo y accesible. Aunque aparecen términos propios del turismo, son 
habituales y fácilmente interpretables. Los textos acompañan la elección sin resultar 
densos y ayudan a comprender qué ofrece cada opción y cómo avanzar en el proceso. 

3. Estructura navegable y experiencia de uso sencilla 

La información está organizada de forma lógica (por destinos, tipos de viaje y 
servicios), con menús y recorridos comprensibles. Esto reduce la carga cognitiva y 
permite comparar alternativas sin perderse, un aspecto clave cuando la decisión 
implica planificación y gasto. 

4. Tono adulto, respetuoso y no paternalista 

El contenido se dirige a personas mayores desde un enfoque profesional y cercano, 
sin infantilización ni condescendencia. La narrativa pone el acento en el disfrute, el 
ocio y la socialización, reforzando la autonomía y el derecho a decidir. 

5. Multicanalidad visible y apoyo a la atención personalizada 

La presencia destacada del teléfono y de formularios de contacto facilita que la 
persona pueda resolver dudas sin depender exclusivamente del canal digital. Este 
diseño multicanal mejora la accesibilidad real y refuerza la confianza durante el 
proceso. 
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APRENDIZAJES APLICABLES A OTRAS ORGANIZACIONES 

El caso MundoSenior aporta aprendizajes transferibles a organizaciones que ofrecen 
servicios de elección compleja (turismo, salud, banca, seguros u otros): 

 

1. Definir el público y hacerlo visible desde el inicio 

Un posicionamiento claro (a quién se dirige y qué resuelve) reduce incertidumbre y 
mejora la percepción de adecuación del servicio. 

 

2. Estructurar la información para acompañar la decisión 

Organizar por categorías comprensibles (tipos, necesidades, destinos, servicios) 
facilita explorar, comparar y avanzar paso a paso sin saturación informativa. 

 

3. Mantener un tono adulto y centrado en la autonomía 

La confianza se construye también desde el tono: tratar a la persona como agente de 
decisión, evitando clichés sobre fragilidad o dependencia. 

 

4. Incorporar multicanalidad real, no solo declarativa 

Hacer visibles alternativas como teléfono y atención personalizada mejora la 
accesibilidad y reduce barreras para perfiles con menor comodidad digital. 

 

5. Reforzar transparencia y accesibilidad como próximos pasos 

Para elevar la excelencia, conviene incorporar más información previa sobre precios 
orientativos y condiciones, sumar resúmenes comparativos y avanzar en criterios de 
accesibilidad digital (por ejemplo, estándares WCAG), además de ampliar la 
diversidad funcional y cultural en la representación visual.. 
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Más Mayor Legal 

FICHA RESUMEN 

Sector: 
Servicios legales. 

Empresa: 
Más Mayor Legal. 

Material analizado: 
Información corporativa y de servicio jurídico orientado a personas mayores. 

Formato del contenido: 
Contenido digital informativo en la web del servicio, con explicación de áreas de 
asesoramiento, procesos y contacto. 

Tipo de material: 
Material divulgativo y comercial sobre servicios jurídicos especializados. 

Fecha de consulta: 
Noviembre de 2025. 

Público sénior al que se dirige (según el material): 
Personas mayores, familias y personas cuidadoras que buscan asesoramiento 
jurídico en ámbitos como dependencia, protección patrimonial, herencias, 
sucesiones o situaciones de vulnerabilidad. 

Descripción breve del contenido: 
Material que explica qué es Más Mayor Legal, qué servicios ofrece y cómo se accede 
al asesoramiento. Presenta ámbitos de especialización (dependencia, patrimonio, 
familia), procesos de contacto y orientación inicial. Utiliza un lenguaje claro y 
accesible, con estructura por temas y bloques informativos. 

Objetivo del material: 
Facilitar que personas mayores comprendan sus derechos, conozcan las vías de 
asesoramiento disponibles y accedan a información fiable sobre cuestiones legales 
relevantes para su bienestar y protección. 

Motivo de selección como caso: 
Material especialmente relevante por su claridad, sensibilidad y enfoque ético en la 
comunicación jurídica, un ámbito donde la transparencia y el trato respetuoso son 
fundamentales para proteger la autonomía y los derechos de las personas mayores. 
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ANÁLISIS DEL CASO 

DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

Los contenidos de Más Mayor Legal presentan, de forma estructurada, los servicios 
jurídicos orientados a personas mayores: asesoría en dependencia, derechos de 
familia, planificación patrimonial, testamentos y acompañamiento en situaciones de 
riesgo o vulnerabilidad. La web organiza la información en bloques breves y 
temáticos, con explicaciones directas, ejemplos y llamadas a la acción claras. El tono 
es profesional, cercano y comprensible, evitando tecnicismos innecesarios. La 
estructura facilita identificar rápidamente qué tipo de ayuda ofrece la entidad y cómo 
solicitarla. 

  



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

113 

POR QUÉ ES UNA BUENA PRÁCTICA 

El material se alinea con los principios de claridad, ética informativa y comunicación 
inclusiva definidos en la guía. Destaca especialmente por: 

1. Claridad en la explicación de conceptos jurídicos 

Los contenidos traducen cuestiones legales complejas a un lenguaje directo, lo que 
facilita que personas mayores comprendan derechos, obligaciones y procedimientos 
sin tener conocimientos jurídicos previos. 

2. Tono respetuoso y orientado a la protección de derechos 

El material evita paternalismos y sitúa a la persona mayor como sujeto de derechos y 
decisiones. La comunicación pone el foco en la protección y el acompañamiento, no 
en la vulnerabilidad. 

3. Estructura que facilita la toma de decisiones 

Los bloques temáticos, las explicaciones breves y las llamadas a la acción sencillas 
ayudan a identificar qué servicio se necesita y cómo acceder a él, algo crucial en un 
ámbito que puede generar ansiedad. 

4. Sensibilidad y enfoque ético 

La comunicación jurídica dirigida a personas mayores requiere transparencia, 
prudencia y ausencia de alarmismo. Este material demuestra coherencia entre 
contenido, tono y finalidad, reforzando la confianza. 

5. Inclusión y ausencia de estereotipos 

El lenguaje y la representación evitan asociar edad avanzada con incapacidad o 
dependencia. La narrativa se orienta a la autonomía, la dignidad y el respeto. 
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APRENDIZAJES APLICABLES A OTRAS ORGANIZACIONES 

El caso Más Mayor Legal aporta aprendizajes relevantes y extrapolables a cualquier 
entidad que comunique servicios jurídicos o administrativos a personas mayores: 

1. Traducir lo jurídico a lenguaje comprensible 

Explicar derechos y procedimientos sin tecnicismos permite que las personas 
mayores tomen decisiones informadas, reforzando su autonomía. 

2. Comunicar desde los derechos, no desde el miedo 

Un tono equilibrado y sin alarmismo facilita que la persona entienda la importancia 
de actuar sin sentir presión o ansiedad. 

3. Diseñar estructuras informativas que guíen 

Separar la información por temas y ofrecer pasos claros mejora la navegación y reduce 
la carga cognitiva. 

4. Ser transparentes sobre procesos y expectativas 

En asesoramiento jurídico, explicar qué ocurrirá, cuánto tiempo puede llevar o qué 
documentación se requiere es esencial para generar confianza. 

5. Evitar lenguaje o imágenes edadistas 

Tratar a la persona mayor como protagonista y sujeto de derechos es un criterio clave 
para la calidad comunicativa en servicios legales. 
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VidaCaixa 

FICHA RESUMEN 

Sector: 
Servicios financieros y comerciales sénior. 

Empresa: 
VidaCaixa. 

Material analizado: 
Contenido informativo sobre planificación de la jubilación y productos asociados. 

Formato del contenido: 
Páginas web informativas con explicaciones, simuladores y materiales de 
orientación para la etapa de jubilación. 

Tipo de material: 
Contenido digital educativo y comercial centrado en información financiera para 
personas mayores o próximas a la jubilación. 

Fecha de consulta: 
Noviembre de 2025. 

Público sénior al que se dirige (según el material): 
Personas mayores y perfiles próximos a la jubilación que necesitan información 
clara, accesible y fiable para comprender pensiones, ahorro, fiscalidad y opciones de 
planificación. 

Descripción breve del contenido: 
Material que explica conceptos clave de la jubilación en España —edad legal, tipos 
de pensión, coeficientes, ahorro complementario— y presenta herramientas, 
simuladores y productos de VidaCaixa relacionados con la planificación financiera. 
Los contenidos se estructuran en bloques temáticos y combinan textos explicativos 
con elementos gráficos. 

Objetivo del material: 
Facilitar la comprensión de la jubilación y de las opciones de planificación financiera, 
aportando información clara y estructurada que ayude a las personas mayores a 
tomar decisiones informadas. 

Motivo de selección como caso: 
Material representativo del sector financiero sénior, con enfoque claro, respetuoso y 
basado en el derecho a comprender. Presenta buena transparencia y una narrativa 
educativa coherente con los principios de comunicación con sentido sénior de la 
guía. 
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ANÁLISIS DEL CASO 

DESCRIPCIÓN DEL MATERIAL 

El material analizado reúne contenidos digitales que explican, de forma pedagógica, 
aspectos clave de la jubilación y el ahorro complementario. Incluye explicaciones 
sobre cómo funciona la pensión pública, qué factores influyen en su cuantía, qué 
opciones de planificación existen y cómo utilizar simuladores o herramientas 
informativas. La estructura del contenido permite recorrer la información paso a paso 
y relacionarla con decisiones cotidianas de planificación financiera. El diseño 
combina bloques breves, gráficos y secciones temáticas, favoreciendo la 
comprensión. 
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POR QUÉ ES UNA BUENA PRÁCTICA 

El material se ajusta de manera notable a los criterios de claridad, accesibilidad, ética 
informativa y tono respetuoso definidos en la guía. Destaca en: 

1. Claridad en la explicación de conceptos financieros complejos 

Los contenidos abordan temas como edad de jubilación, base reguladora o ahorro 
complementario de manera comprensible. La información se organiza en bloques 
temáticos que facilitan la lectura y reducen la carga cognitiva. 

2. Tono educativo y orientado a la autonomía 

El material no induce decisiones aceleradas ni mensajes comerciales invasivos. 
Predomina un enfoque informativo, que permite que cada persona valore sus 
opciones en función de su situación personal. 

3. Transparencia y rigor 

Las explicaciones son coherentes con la normativa vigente y se presentan con un nivel 
de detalle adecuado. La información busca evitar confusiones habituales en torno a 
pensiones, algo esencial para proteger derechos económicos en la etapa sénior. 

4. Apoyos visuales útiles 

Gráficos, esquemas y simuladores contribuyen a traducir cifras y procesos complejos 
en representaciones más fáciles de comprender, especialmente para personas con 
menor alfabetización financiera. 

5. Representación neutral y no estereotipada 

El lenguaje evita clichés asociados a la jubilación como etapa de pasividad. El relato 
se centra en la planificación, la autonomía y el bienestar, en línea con una visión 
positiva del envejecimiento. 
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APRENDIZAJES APLICABLES A OTRAS ORGANIZACIONES 

El caso VidaCaixa ofrece aprendizajes relevantes para entidades financieras, 
aseguradoras y organizaciones que comunican decisiones económicas: 

1. Explicar lo complejo sin perder precisión 

La claridad no implica simplificar en exceso. Una buena comunicación combina rigor 
técnico con explicaciones comprensibles y bien estructuradas. 

2. Poner el derecho a comprender en el centro 

En productos sensibles —pensiones, ahorro, fiscalidad— las personas mayores 
necesitan información honesta y accesible, no mensajes comerciales intensivos. 

3. Utilizar recursos visuales para mejorar el entendimiento 

Herramientas como simuladores o esquemas ayudan a transformar conceptos 
abstractos en decisiones prácticas. 

4. Mantener un tono profesional y no paternalista 

Hablar desde la experiencia y la autonomía genera más confianza y facilita decisiones 
responsables. 

5. Anticipar dudas frecuentes 

Preguntas, ejemplos y explicaciones por etapas permiten que las personas mayores 
avancen en el proceso informativo sin sentirse perdidas. 
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6 Checklist para comunicar 
con sentido sénior 

El checklist que se presenta a continuación está diseñado como una herramienta 
práctica para que cualquier organización pueda revisar y mejorar la comunicación 
que dirige a personas mayores. Su finalidad es facilitar una evaluación sistemática, 
rápida y orientada a la acción, basada en los principios y aprendizajes del diagnóstico 
realizado en el proyecto. 

Puede utilizarse antes de crear un nuevo material, durante su diseño o para revisar 
comunicaciones ya existentes. Permite detectar de forma ágil si el mensaje es claro, 
accesible, respetuoso, equilibrado y adecuado a las necesidades y expectativas del 
público sénior. También ayuda a identificar posibles barreras —lingüísticas, digitales 
o de tono— que podrían dificultar la comprensión o generar desconfianza. 

Se recomienda que lo utilicen equipos multidisciplinares —comunicación, marketing, 
atención al cliente, personas responsables de accesibilidad o calidad— y que forme 
parte de los procesos habituales de validación interna. Su uso regular contribuye a 
generar coherencia entre canales, a reducir errores y a promover una cultura 
comunicativa centrada en la claridad, la inclusión y el buen trato. 

El checklist no sustituye al criterio profesional ni a la adaptación según el contexto, 
pero sirve como guía estructurada para asegurar que los materiales cumplen con los 
estándares básicos de una comunicación con sentido sénior. A partir de él, cada 
organización puede identificar prioridades de mejora y avanzar hacia modelos de 
relación más accesibles, transparentes y respetuosos. 
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6.1 Checklist general (todos los sectores) 
Este checklist general permite revisar de forma rápida si un material comunicativo —
sea digital, impreso, audiovisual o telefónico— cumple con los criterios 
fundamentales de una comunicación con sentido sénior. Puede utilizarse como lista 
de verificación previa a la publicación o como herramienta de mejora continua. 

Cada criterio puede marcarse como Cumple, Cumple parcialmente o No cumple. 

 

CLARIDAD 

 El mensaje principal se entiende en la primera lectura. 

 La información esencial está destacada y aparece al inicio. 

 El texto utiliza palabras cotidianas y evita tecnicismos o los explica cuando 
son necesarios. 

 Las frases son breves y directas. 

 El contenido está organizado en bloques o apartados claros. 

 Se incluyen ejemplos o aclaraciones cuando pueden facilitar la comprensión. 

ACCESIBILIDAD 

 El contraste entre texto y fondo permite una lectura cómoda. 

 El tamaño de letra es adecuado y puede ampliarse si el formato lo permite. 

 La estructura favorece la lectura en pantalla y en papel. 

 Si es un contenido digital, se puede navegar sin dificultad y sin pasos 
innecesarios. 

 Las imágenes, iconos o gráficos incluyen alternativas o explicaciones 
comprensibles. 

 No existen barreras auditivas, visuales o cognitivas evitables. 

  



Comunicar con sentido sénior 
Guía práctica para empresas de la silver economy 
  
 

121 

ÉTICA Y TRANSPARENCIA 

 La información comercial y la informativa están claramente diferenciadas. 

 Las condiciones, requisitos o limitaciones se explican de forma visible. 

 No hay mensajes que generen urgencia artificial o presión. 

 Se evita cualquier ambigüedad: no se “insinúa”, se explica. 

 La comunicación se centra en apoyar la toma de decisiones informada. 

 La empresa proporciona vías claras de contacto o asistencia. 

INCLUSIÓN Y DIVERSIDAD GENERACIONAL 

 Las imágenes y ejemplos representan a personas mayores de forma digna y 
realista. 

 Se evita cualquier estereotipo asociado a fragilidad, dependencia o 
infantilización. 

 El tono es adulto, profesional y respetuoso. 

 No se presupone falta de capacidad: se ofrecen apoyos opcionales, no 
obligatorios. 

 El mensaje reconoce la diversidad de trayectorias, capacidades y estilos de 
vida. 

EXPERIENCIA DE USUARIO 

 La persona sabe qué hacer en cada paso y qué puede esperar después. 

 Las instrucciones, rutas o procesos están descritos de forma detallada y 
comprensible. 

 Se ofrece un canal alternativo para quienes prefieren trato humano o 
presencial. 

 El diseño facilita completar una acción sin errores ni confusión. 

 En contenidos digitales, la navegación es predecible y coherente. 

 El material reduce la carga cognitiva y evita información innecesaria. 
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6.2 Checklists específicos por canal 
COMUNICACIÓN DIGITAL (WEB Y APLICACIONES) 

 La navegación es sencilla, intuitiva y predecible. 

 Todas las acciones importantes se pueden realizar sin pasos ocultos. 

 Los enlaces, botones y llamadas a la acción son claros y están correctamente 
etiquetados. 

 No se presentan banners o ventanas emergentes que dificulten la lectura. 

 El texto puede ampliarse sin perder legibilidad. 

 Las páginas tienen estructura semántica correcta (títulos, subtítulos, listas). 

 Los formularios explican de antemano qué se pedirá y por qué. 

 Se ofrece alternativa de contacto humano visible y accesible. 

 Los tiempos de espera o validación no generan sensación de error o bloqueo. 

COMUNICACIÓN ESCRITA (CARTAS, FOLLETOS, DOCUMENTOS) 

 El título y el mensaje clave aparecen claramente al inicio. 

 Las frases son breves, los párrafos tienen espacio suficiente y el vocabulario 
es cotidiano. 

 La información esencial está destacada visualmente (negrita, recuadros, 
bullets). 

 Los tecnicismos se explican o se sustituyen cuando es posible. 

 Se evita imprimir textos muy densos o comprimidos. 

 Se incluyen ejemplos o esquemas cuando ayudan a explicar procesos. 

 El documento indica siempre cómo solicitar ayuda o resolver dudas. 

 La versión digital mantiene la misma claridad que la impresa. 
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COMUNICACIÓN AUDIOVISUAL 

 El vídeo incluye subtítulos completos y sincronizados. 

 El ritmo es pausado y permite comprender la información sin prisa. 

 La locución es clara, con dicción y volumen adecuados. 

 Las imágenes representan diversidad y evitan estereotipos. 

 Se evita el exceso de estímulos visuales o sonoros. 

 Los mensajes clave se apoyan con texto o iconos explicativos. 

 No se utiliza un tono infantilizado o paternalista en la narración. 

 La duración es suficiente para explicar el mensaje sin saturar. 

ATENCIÓN TELEFÓNICA 

 La persona que atiende confirma que ha comprendido la consulta antes de 
responder. 

 Se utiliza un tono respetuoso, profesional y sin condescendencia. 

 Las explicaciones se dan paso a paso, sin tecnicismos. 

 Se verifican los datos clave para evitar errores. 

 No se ejerce presión para aceptar ofertas o decisiones inmediatas. 

 Se informa de alternativas presenciales o digitales si procede. 

 Se resume al final la información acordada o los pasos siguientes. 

 Las esperas y transferencias se explican y se justifican. 

ATENCIÓN PRESENCIAL 

 La persona recibe una bienvenida clara y se le explica el funcionamiento del 
servicio. 

 Los materiales impresos complementan la explicación verbal. 

 Se respeta el ritmo de la conversación y el tiempo necesario para decidir. 

 El personal evita paternalismos y se dirige a la persona directamente. 

 Se comprueba que la persona ha entendido la información antes de cerrar la 
interacción. 

 Se ofrece apoyo opcional (lectura, acompañamiento, demostraciones). 

 El espacio es accesible y permite interactuar sin barreras. 
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PUBLICIDAD Y CAMPAÑAS 

 El mensaje no recurre a estereotipos ni representaciones negativas de la 
edad. 

 La llamada a la acción es clara y no induce a decisiones precipitadas. 

 La información esencial no se oculta ni se minimiza visualmente. 

 Las imágenes muestran diversidad generacional y funcional. 

 El tono es adulto y respetuoso, sin infantilización. 

 La campaña incluye canales alternativos para ampliar información. 

 Los textos legales o condiciones están redactados con claridad suficiente.  
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7 Recomendaciones operativas por canales 

7.1 Comunicación digital 
La comunicación digital es uno de los ámbitos donde las personas mayores 
encuentran más barreras, tanto por la complejidad de los procesos como por la falta 
de adaptación visual, cognitiva y operativa. Las recomendaciones tienen como 
objetivo facilitar una experiencia digital más clara, accesible y segura, sin necesidad 
de simplificar en exceso ni renunciar a la funcionalidad. 

DISEÑO CLARO Y COMPRENSIBLE 

 Utilizar estructuras predecibles: menús visibles, rutas estables y pasos 
numerados. 

 Organizar la información en bloques y evitar páginas excesivamente densas. 

 Priorizar la visibilidad del mensaje esencial en la parte superior de la página. 

 Reducir el número de elementos interactivos para evitar confusión. 

ACCESIBILIDAD VISUAL 

 Mantener un contraste alto entre texto y fondo. 

 Emplear tipografía de tamaño suficiente y permitir ampliación sin pérdida de 
formato. 

 Evitar combinaciones cromáticas que dificulten la lectura. 

 Incorporar alternativas textuales para imágenes e iconos relevantes. 
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INTERACCIÓN Y NAVEGACIÓN 

 Ofrecer instrucciones previas cuando un proceso requiere varios pasos. 

 Utilizar botones grandes, bien etiquetados y situados en zonas predecibles. 

 Evitar los temporizadores, los pop-ups y las ventanas emergentes que 
obstaculicen la lectura. 

 Incluir siempre una opción visible para volver atrás o cancelar sin perder la 
información introducida. 

FORMULARIOS Y GESTIONES 

 Explicar claramente qué información se pedirá y por qué. 

 Agrupar los campos por temas y evitar formularios excesivamente largos. 

 Mostrar ejemplos o sugerencias de formato cuando el campo lo requiera 
(fechas, números, códigos). 

 Permitir guardar el progreso o completar la gestión por otra vía si es necesario. 

APOYO Y ACOMPAÑAMIENTO 

 Incluir un acceso sencillo a ayuda humana: teléfono, chat con agente o cita 
presencial. 

 Ofrecer guías paso a paso o vídeos breves que expliquen las tareas más 
comunes. 

 Avisar con claridad cuando una acción no se ha completado o requiere 
confirmación. 

 Proporcionar alternativas no digitales para trámites esenciales. 
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7.2 Comunicación escrita 
La comunicación escrita —cartas, folletos, documentos, notificaciones o información 
contractual— continúa siendo uno de los canales preferidos por muchas personas 
mayores, ya que permite una lectura pausada y facilita revisar la información tantas 
veces como sea necesario. Para que estos materiales sean realmente comprensibles 
y útiles, deben cuidarse especialmente la estructura, el lenguaje y la visualización de 
la información esencial. 

ESTRUCTURA CLARA Y LÓGICA 

 Colocar el mensaje principal al inicio del documento, antes de los detalles 
secundarios. 

 Organizar la información en bloques breves con títulos descriptivos que 
anticipen el contenido. 

 Utilizar listas o viñetas para presentar pasos, requisitos o condiciones. 

 Evitar párrafos largos y densos que dificulten la lectura. 

LENGUAJE COTIDIANO Y COMPRENSIBLE 

 Priorizar palabras habituales y evitar tecnicismos o explicarlos de forma 
sencilla. 

 Mantener frases cortas, directas y sin subordinadas complejas. 

 Sustituir conceptos abstractos por ejemplos concretos cuando sea necesario. 

 Eliminar expresiones ambiguas, eufemismos o mensajes que puedan generar 
confusión. 

VISUALIZACIÓN DE LA INFORMACIÓN CLAVE 

 Destacar en negrita o en recuadros la información esencial: costes, fechas, 
requisitos, acciones necesarias. 

 Emplear tipografía de tamaño suficiente y respetar los márgenes y espacios en 
blanco. 

 Incluir esquemas, tablas o elementos gráficos sencillos cuando ayuden a 
comprender procesos o comparativas. 

 Evitar diseños recargados o la saturación visual que complica el seguimiento 
del texto. 

COHERENCIA Y ESTABILIDAD DEL MENSAJE 
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 Verificar que la información escrita coincide con la que se ofrece por teléfono, 
web u otros canales. 

 Asegurar que no hay contradicciones internas dentro del documento. 

 Mantener un tono coherente, profesional y respetuoso en todo el material. 

APOYO Y VÍAS DE CONTACTO 

 Indicar siempre una forma clara de resolver dudas: teléfono, oficina, correo 
electrónico o atención presencial. 

 Señalar cuándo se debe actuar, qué pasos seguir y qué alternativas existen si 
la persona necesita apoyo. 

 Incluir instrucciones para conservar o archivar correctamente el documento 
(especialmente si es contractual o sanitario). 
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7.3 Comunicación audiovisual 
Los contenidos audiovisuales —vídeos informativos, piezas promocionales, tutoriales 
o mensajes institucionales— tienen un papel creciente en la comunicación con las 
personas mayores. Su potencial es alto porque combinan imagen, voz y texto, pero 
solo resultan efectivos cuando están diseñados con criterios de claridad, accesibilidad 
y respeto. A continuación, se presentan las recomendaciones clave para lograrlo. 

CLARIDAD DEL MENSAJE 

 Presentar el mensaje principal en los primeros segundos del vídeo. 

 Utilizar guiones simples y centrados en una idea por bloque. 

 Evitar narraciones excesivamente rápidas o con transiciones bruscas. 

 Reforzar visualmente los conceptos clave mediante texto sobreimpreso o 
iconos comprensibles. 

ACCESIBILIDAD AUDIOVISUAL 

 Incorporar subtítulos completos, bien sincronizados y fácilmente legibles. 

 Utilizar una locución clara, con vocalización cuidada y volumen estable. 

 Mantener un ritmo pausado que permita seguir la información sin esfuerzo. 

 Evitar fondos sonoros, efectos visuales o música que compitan con la 
comprensión. 

REPRESENTACIÓN VISUAL DIGNA Y DIVERSA 

 Mostrar a personas mayores en situaciones cotidianas, reales y variadas, sin 
estereotipos. 

 Evitar imágenes que asocien envejecimiento con fragilidad, dependencia o 
pasividad. 

 Reflejar diversidad generacional, funcional, cultural y de estilos de vida. 

 Utilizar planos y secuencias que transmitan autonomía, capacidad y 
participación. 
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DISEÑO LIMPIO Y ORIENTADO A LA COMPRENSIÓN 

 Utilizar una paleta de colores con suficiente contraste para facilitar la lectura 
de textos. 

 Mantener el encuadre estable y evitar movimientos de cámara que generen 
confusión. 

 Incluir transiciones suaves entre escenas y eliminar elementos superfluos. 

 Garantizar que los textos en pantalla no aparecen demasiado rápido ni en 
exceso. 

PROPÓSITO CLARO Y TONO RESPETUOSO 

 Explicar con transparencia qué se quiere comunicar y por qué. 

 Mantener un tono adulto, profesional y empático, sin paternalismos. 

 Evitar mensajes que creen urgencia artificial o que induzcan decisiones 
precipitadas. 

 Asegurar que cualquier llamada a la acción esté acompañada de información 
suficiente para decidir. 
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7.4 Atención al cliente (telefónica y presencial) 
La atención al cliente es uno de los espacios donde las personas mayores 
experimentan de forma más evidente la calidad de la comunicación. El tono, la 
claridad de las explicaciones y la capacidad de adaptación marcan la diferencia entre 
una interacción satisfactoria y una experiencia frustrante. Las siguientes 
recomendaciones buscan garantizar un trato igualitario, respetuoso y comprensible 
en ambos canales: telefónico y presencial. 

 

ATENCIÓN TELEFÓNICA 

 Escucha activa desde el inicio. Comprobar que la consulta se ha entendido 
correctamente antes de ofrecer una solución. 

 Tono profesional y adulto. Mantener un lenguaje directo y respetuoso, 
evitando cualquier condescendencia o infantilización. 

 Explicaciones paso a paso. Describir con claridad cada acción necesaria, 
evitando tecnicismos o explicándolos de inmediato. 

 Ritmo adaptado. No acelerar la conversación ni dar por supuesta la 
comprensión; permitir preguntas y repeticiones si son necesarias. 

 Evitar presión comercial. No inducir decisiones rápidas ni insistir en contratar 
servicios no solicitados. 

 Confirmación final. Resumir al finalizar qué se ha acordado, qué pasos siguen 
y dónde puede obtener ayuda adicional. 

 Alternativas claras. Ofrecer opciones de resolución por otras vías (cita 
presencial, documentación en papel, envío de información detallada). 
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ATENCIÓN PRESENCIAL 

 Bienvenida clara y cercana. Explicar desde el principio qué se puede hacer, 
cómo funciona el servicio y cuánto tiempo puede llevar. 

 Comunicación centrada en la persona. Ajustar el ritmo de la interacción a las 
necesidades de quien consulta, sin prisas innecesarias. 

 Materiales de apoyo. Complementar la explicación verbal con folletos o 
documentos escritos que la persona pueda llevarse para revisarlos. 

 Lenguaje accesible. Evitar tecnicismos y mensajes densos; cuando sea 
necesario introducir conceptos complejos, hacerlo mediante ejemplos. 

 Autonomía respetada. Dirigirse directamente a la persona mayor, no a 
acompañantes, a menos que ella lo solicite. 

 Verificación de comprensión. Preguntar de manera natural si la explicación ha 
sido clara o si es necesario repetir algún punto. 

 Ofrecer seguimiento. Indicar canales de contacto o pasos posteriores para 
facilitar continuidad y evitar desplazamientos innecesarios. 
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7.5 Publicidad y campañas 
La publicidad y las campañas institucionales o comerciales influyen 
significativamente en cómo las personas mayores perciben a las organizaciones y los 
servicios que ofrecen. En este ámbito, el reto principal consiste en equilibrar eficacia 
comunicativa, ética y respeto, evitando prácticas que generen confusión, presión o 
estereotipos. Las siguientes recomendaciones ayudan a diseñar campañas que 
comuniquen con rigor, dignidad y claridad. 

MENSAJES CLAROS Y EQUILIBRADOS 

 Presentar el mensaje principal de manera explícita y comprensible desde el 
inicio. 

 Evitar llamadas a la acción que induzcan urgencia artificial o decisiones 
precipitadas. 

 Diferenciar de forma visible la información comercial de la informativa. 

 Incluir siempre los aspectos esenciales del servicio, sin ocultar condiciones 
relevantes. 

NARRATIVA INCLUSIVA Y REALISTA 

 Representar a personas mayores en situaciones diversas y cotidianas, sin caer 
en clichés ni visiones reduccionistas del envejecimiento. 

 Evitar mensajes que presenten la edad como un problema o limiten la 
autonomía. 

 Mostrar experiencias vitales reales que reflejen capacidades, intereses y estilos 
de vida variados. 

 Utilizar un tono adulto, respetuoso y directo, sin paternalismos. 

DISEÑO VISUAL ACCESIBLE 

 Usar tipografías legibles, contrastes adecuados y composiciones limpias. 

 Asegurar que los textos legales o condiciones son visibles y comprensibles. 

 Evitar la saturación de estímulos visuales, animaciones rápidas o elementos 
que distraigan del mensaje esencial. 

 Adaptar los materiales para su correcta lectura en distintos soportes (papel, 
móvil, pantalla). 
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INFORMACIÓN TRANSPARENTE Y VERIFICABLE 

 Explicar con claridad precios, beneficios, limitaciones y requisitos. 

 No minimizar datos relevantes ni relegarlos a textos pequeños o difíciles de 
encontrar. 

 Indicar vías claras de contacto o ampliación de información. 

 Mantener coherencia entre la promesa publicitaria y la experiencia real del 
servicio. 

ADECUACIÓN A DISTINTOS CANALES 

 Ajustar el contenido al formato: piezas breves para redes o TV, mensajes más 
desarrollados para folletos o web. 

 Asegurar que la campaña mantiene consistencia en todos los canales donde se 
difunde. 

 Evitar cambios que puedan generar contradicciones entre lo que la persona ve 
en un anuncio y lo que encuentra en otros puntos de contacto. 
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8 Conclusiones 

El proyecto Comunicar con Sentido Sénior demuestra que mejorar la comunicación 
con las personas mayores no es solo una cuestión de estilo, sino una responsabilidad 
organizativa vinculada a la igualdad, la autonomía y la calidad del servicio. El 
diagnóstico realizado —que combina revisión de materiales reales y la encuesta 
estatal a personas mayores— revela avances significativos, pero también barreras 
persistentes que pueden abordarse con cambios relativamente sencillos en cómo se 
diseñan los mensajes, los canales y la experiencia de usuario. 

Las conclusiones que se presentan a continuación sintetizan los aprendizajes más 
relevantes del proyecto y orientan los pasos siguientes para organizaciones que 
quieran consolidar una comunicación verdaderamente inclusiva y respetuosa. 
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8.1 Aportación global del proyecto 
El proyecto aporta tres contribuciones principales a la economía social y a las 
organizaciones que trabajan con públicos sénior: 

 

UN MARCO DE REFERENCIA CLARO Y APLICABLE 

Define qué significa comunicar de forma clara, respetuosa y accesible con personas 
mayores, integrando criterios de lenguaje claro, accesibilidad, ética informativa, 
inclusión y experiencia de usuario. Este marco permite evaluar y mejorar materiales 
de forma sistemática. 

EVIDENCIA A PARTIR DE LA VOZ DE LAS PERSONAS MAYORES 

La encuesta estatal permite comprender cómo viven la comunicación las personas 
mayores: qué entienden, qué les confunde, qué les genera confianza o desconfianza, 
qué canales prefieren y qué experiencias consideran respetuosas. Esta perspectiva es 
esencial para cualquier decisión comunicativa. 

CASOS REALES Y APRENDIZAJES TRANSFERIBLES 

El análisis de diez empresas de sectores relevantes muestra que existen buenas 
prácticas consolidadas que ya funcionan en el mercado español. La guía identifica qué 
pueden aprender otras organizaciones a partir de estos casos, desde la claridad 
textual hasta el diseño de procesos digitales más accesibles. 

 

En conjunto, el proyecto ofrece herramientas prácticas —checklists, 
recomendaciones y ejemplos— que permiten a las organizaciones avanzar hacia 
modelos de comunicación más equitativos, eficaces y respetuosos con la diversidad 
del envejecimiento. 
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8.2 Retos y líneas de mejora 
A pesar de los avances, tanto la encuesta como el análisis de materiales permiten 
identificar varios retos clave que las organizaciones deberán abordar si quieren 
consolidar una comunicación con sentido sénior. 

 

RETOS PARA LAS ORGANIZACIONES 

• Clarificar la información esencial, reduciendo tecnicismos y estructuras densas 
que dificultan la comprensión. 

• Revisar la accesibilidad visual y digital para garantizar que todos los canales —
especialmente los digitales— pueden usarse sin barreras. 

• Asegurar coherencia entre canales: que lo que se dice en web, teléfono o 
campañas coincida y evite contradicciones. 

• Evitar narrativas edadistas o paternalistas, tanto en el lenguaje como en las 
imágenes. 

• Formar a los equipos de atención en comunicación clara y trato inclusivo. 

• Ofrecer alternativas de contacto humano para personas con menor confianza 
digital o con necesidades específicas. 

 

RETOS PARA LA ADMINISTRACIÓN PÚBLICA 

• Impulsar estándares de claridad y accesibilidad en la comunicación 
institucional, especialmente en servicios esenciales. 

• Promover la lectura fácil y el diseño universal como prácticas habituales en la 
comunicación pública dirigida a personas mayores. 

• Fomentar la alfabetización digital intergeneracional, facilitando herramientas 
para aprender a usar canales digitales sin perder autonomía. 

• Combatir los estereotipos del envejecimiento mediante campañas públicas que 
refuercen una visión diversa, activa y realista del colectivo. 

• Velar por la protección frente a prácticas comerciales agresivas, promoviendo 
modelos que prioricen la transparencia. 
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LÍNEAS FUTURAS DE INVESTIGACIÓN Y APLICACIÓN 

• Validar materiales con personas mayores antes de su publicación, como 
práctica estándar. 

• Profundizar en la experiencia digital sénior, especialmente en servicios 
bancarios, sanitarios y administrativos. 

• Desarrollar métricas de calidad comunicativa sénior, que permitan comparar y 
mejorar en el tiempo. 

• Impulsar alianzas público–privadas para compartir buenas prácticas, 
estandarizar procesos y evitar duplicidades. 

• Explorar el impacto económico y social de mejorar la comunicación con el 
colectivo sénior en términos de satisfacción, autonomía y confianza. 
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8.3 Llamada a la acción 
El diagnóstico es claro: mejorar la comunicación con personas mayores es posible y 
necesario. No requiere grandes inversiones, sino una voluntad real de revisar 
procesos, simplificar mensajes y situar a las personas en el centro. La comunicación 
clara, accesible y respetuosa no es solo un gesto de buen trato: es un elemento 
esencial para garantizar derechos, promover autonomía y construir relaciones de 
confianza duraderas. 

 

POR QUÉ COMUNICAR CON SENTIDO SÉNIOR 

Porque una comunicación clara evita confusión y estrés; una comunicación accesible 
elimina barreras; y una comunicación respetuosa refuerza la dignidad y la autonomía. 
Comunicar bien no es un detalle: es la base de una relación justa y equilibrada entre 
organizaciones y ciudadanía. 

COMPROMISOS INMEDIATOS PARA LAS ORGANIZACIONES 

• Revisar los textos esenciales (mensajes comerciales, procesos digitales, folletos). 

• Aplicar el checklist general antes de publicar cualquier material. 

• Formar equipos en trato inclusivo y lenguaje claro. 

• Ofrecer canales alternativos presenciales y telefónicos. 

• Incorporar la perspectiva sénior en los procesos de diseño. 

VISIÓN A MEDIO Y LARGO PLAZO 

• Establecer estándares internos de claridad y accesibilidad. 

• Integrar la validación con personas mayores como paso habitual. 

• Apostar por una comunicación adulta, no paternalista, como seña de identidad. 

• Consolidar una cultura organizativa que valore la diversidad y la autonomía. 
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10 Anexos 

10.1 Anexo 1. Metodología y cuestionario de la encuesta 
Este anexo sintetiza los principales elementos metodológicos de la encuesta realizada 
en el marco del proyecto Comunicar con Sentido Sénior. La descripción completa del 
estudio, incluyendo tablas, análisis detallado y el cuestionario íntegro, se encuentra 
en el documento técnico de referencia: E&V Comunicar con Sentido Sénior 2 – 
Informe sobre los resultados de la investigación. 

Puede solicitar este documento técnico a la Fundación Edad&Vida.   

OBJETIVO DEL ESTUDIO 

La encuesta tuvo como finalidad conocer cómo perciben las personas mayores la 
comunicación que reciben de empresas y organizaciones: su claridad, utilidad, tono, 
accesibilidad y adecuación a sus necesidades reales. También exploró niveles de 
confianza, dificultades habituales, experiencias positivas y negativas, y expectativas 
respecto a distintos canales. 

DISEÑO Y ENFOQUE METODOLÓGICO 

La investigación se desarrolló mediante un estudio cuantitativo con apoyo cualitativo: 

• Enfoque cuantitativo: cuestionario estructurado administrado a una muestra 
representativa de personas mayores de 65 años. 

• Componente cualitativo: recogida de testimonios espontáneos (verbatims), 
que permiten ilustrar percepciones y experiencias reales. 

https://www.edad-vida.org/
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Este diseño combinado proporciona una lectura estadística sólida y, al mismo tiempo, 
una aproximación humana a las vivencias comunicativas del colectivo sénior. 

MUESTRA Y PROCEDIMIENTO DE CAMPO 

• Universo: población residente en España de 65 años o más. 

• Tamaño muestral: (indicar valor exacto si aparece en tu informe; si no, lo dejo 
para que lo completes). 

• Método de recogida: encuesta online asistida (CAWI) y/o telefónica (si aplica). 

• Fechas de campo: según detalle del informe técnico. 

• Perfil de la muestra: equilibrio entre mujeres y hombres, presencia de 
distintos niveles educativos, franja 65–75 y mayores de 75, y combinación de 
perfiles digitales y no digitales. 

PRINCIPALES VARIABLES ANALIZADAS 

La encuesta abordó dimensiones clave de la comunicación dirigida a personas 
mayores: 

• Frecuencia de contacto y canales utilizados. 

• Claridad, comprensión y carga cognitiva de los mensajes. 

• Confianza y transparencia percibidas. 

• Tono y sensación de respeto o paternalismo. 

• Accesibilidad y dificultades en procesos digitales. 

• Preferencias comunicativas y expectativas de buen trato. 

• Experiencias positivas y negativas recientes. 

Estas dimensiones estructuran el análisis de resultados presentado en el capítulo 2 de 
la guía. 

USO DEL CUESTIONARIO 

El cuestionario fue diseñado específicamente para este proyecto, alineado con los 
principios del marco conceptual y con las dimensiones de evaluación aplicadas al 
análisis de materiales empresariales. Incluye preguntas cerradas, escalas de 
valoración y espacios abiertos que permiten recoger experiencias y matices 
complementarios. 

El cuestionario completo —con todas las preguntas, opciones de respuesta y 
estructura final— está disponible en el documento técnico del proyecto E&V 
Comunicar con Sentido Sénior 2 – Informe sobre los resultados de la 
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investigación. 
Puede solicitar este documento técnico a la Fundación Edad&Vida.   

CONSIDERACIONES ÉTICAS Y DE CALIDAD 

• El estudio se ha realizado respetando la autonomía, privacidad y dignidad de 
las personas participantes. 

• La participación fue voluntaria e informada. 

• Los datos se utilizaron únicamente con fines de investigación y se han tratado 
de forma anónima. 

• La interpretación de resultados sigue criterios de rigor y prudencia, evitando 
generalizaciones inapropiadas. 

  

https://www.edad-vida.org/
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10.2 Anexo 2. Matriz de análisis de casos (resumen) 
Este anexo presenta la estructura resumida de la matriz utilizada para analizar los 
materiales comunicativos de las diez empresas seleccionadas en el proyecto. La 
matriz completa —con todos los criterios detallados, indicadores y ejemplos— se 
encuentra en el documento técnico: E&V Comunicar con Sentido Sénior 1 – Informe 
de revisión de materiales empresariales. 

Puede solicitar este documento técnico a la Fundación Edad&Vida.   

La matriz permite evaluar cualquier pieza comunicativa de forma sistemática, 
homogénea y comparable. Está organizada en cinco grandes dimensiones que 
reflejan los principios definidos en el marco conceptual del proyecto. 

DIMENSIONES DE ANÁLISIS 

Claridad 

Evalúa si el mensaje es comprensible en una primera lectura y si la información 
esencial está destacada. Incluye criterios como: 

• lenguaje cotidiano y directo, 

• ausencia o explicación de tecnicismos, 

• estructura lógica del contenido, 

• frases breves y bien organizadas, 

• uso de ejemplos cuando son necesarios. 

Accesibilidad 

Analiza si el material puede ser utilizado sin barreras visuales, cognitivas o digitales. 
Incluye: 

• tamaño y contraste del texto, 

• legibilidad en distintos soportes, 

• simplicidad visual, 

• navegación clara en contenidos digitales, 

• alternativas textuales para elementos gráficos. 

Ética y transparencia 

Valora la honestidad del mensaje y el equilibrio entre información comercial y 
explicativa. Contempla: 
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• visibilidad de condiciones y requisitos, 

• ausencia de presión o urgencia artificial, 

• diferenciación clara entre información y promoción, 

• explicación comprensible de costes, limitaciones o obligaciones, 

• coherencia entre lo que se promete y lo que se ofrece realmente. 

Inclusión y diversidad generacional 

Examina si la comunicación representa a personas mayores de forma digna, realista y 
sin estereotipos. Analiza: 

• tono adulto y respetuoso, 

• ausencia de paternalismo, 

• representaciones visuales diversas, 

• reconocimiento de la autonomía y capacidad de decisión, 

• sensibilidad hacia distintos ritmos y necesidades. 

Experiencia de usuario 

Considera la facilidad con la que la persona puede utilizar la comunicación o 
completar un proceso. Incluye: 

• rutas claras y predecibles, 

• instrucciones concretas, 

• pasos razonables y sin complejidad innecesaria, 

• apoyos visibles (contacto humano, alternativas), 

• reducción de carga cognitiva. 

APLICACIÓN DE LA MATRIZ 

La matriz se aplicó a cada uno de los materiales seleccionados (webs, folletos y 
documentos informativos) siguiendo una pauta común. Este enfoque permitió 
identificar patrones transversales, buenas prácticas consolidadas y elementos 
mejorables repetidos en varios sectores. 

La síntesis de estas observaciones puede consultarse en el Capítulo 4 de esta guía, 
donde se presentan los diez casos y los aprendizajes derivados de ellos. 
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