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Carta de Presentacion

Colombia atraviesa una transicion demografica profunda, acelerada y sin precedentes. No
se trata de una proyeccion lejana ni de un fendomeno gradual: es una realidad que ya esta
transformando la estructura social, economica y productiva del pais, y que plantea retos —
pero tambien oportunidades— de gran magnitud. Prepararnos para esta nueva realidad
implica repensar nuestros modelos de desarrollo, de proteccion social y, de manera
ineludible, el rol del sistema financiero.

En este proceso de redefinicion, desde Banca de las Oportunidades consideramos que los
proveedores de servicios financieros ocupan un lugar central. A traves del diseno de
productos y servicios financieros de valor —contextualizados, accesibles, pertinentes y
centrados en las personas— es posible activar palancas clave que contribuyan al aging
well: envejecer de manera mas sana, activa, autonoma y productiva. De esta forma, la
inclusion financiera puede convertirse en un vehiculo efectivo para el bienestar financiero
y general de las personas mayores, redefiniendo su rol en la economia no como sujetos
pasivos, sino como agentes activos y protagonistas del desarrollo.

Para que esto sea posible, es indispensable abordar un tema critico que suele permanecer
implicito, pero que atraviesa de manera transversal esta conversacion: el edadismo, el
elefante en la sala. Se trata de una forma de discriminacion silenciosa, normalizada y
profundamente arraigada, que erosiona la confianza, reproduce exclusiones y limita el
acceso, el uso y la apropiacion de los productos y servicios financieros. Sus efectos no son
marginales: influyen en decisiones institucionales, en interacciones cotidianas y, de
manera especialmente danina, en la autopercepcion, la autonomia y la toma de decisiones
de las propias personas mayores.

El edadismo suele sustentarse en una vision reduccionista de la vejez, asociada casi
exclusivamente con deterioro, dependencia, enfermedad o incapacidad, e incluso con la
idea de la etapa final de la vida. Esta mirada ignora la diversidad de trayectorias vitales,
capacidades y proyectos que caracterizan a las personas de 50 anos o mas.

El edadismo se manifiesta de distintas formas. Por un lado, el edadismo hostil, expresado
en actitudes y comportamientos abiertamente despectivos, como el uso de lenguaje
peyorativo, las burlas, la exclusion deliberada o el rechazo explicito. Por otro, el edadismo
benevolente, menos visible pero muchas veces mas persistente y danino, que se expresa
en actitudes aparentemente positivas o bien intencionadas, pero que en la practica
infantilizan, sobreprotegen o subestiman la autonomia, las capacidades y la competencia
de las personas mayores.
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Por ello, cualquier agenda que busque promover la inclusion y el bienestar financiero de
las personas mayores debe comenzar por identificar, abordar y mitigar el edadismo. Solo
asi podremos comprender la nueva longevidad no como una cuestion de anos, sino como
un conjunto de trayectorias vitales marcadas por la autonomia, la participacion, el
bienestar y la calidad de vida. No es posible hablar de inclusion mientras persistan
practicas, lenguajes e imagenes que invisibilizan, infantilizan o excluyen a las personas de
50 anos o mas.

En este contexto surge la Guia de comunicacion y atencion para personas mayores de 50
anos, como una respuesta concreta a este desafio. Su proposito es ofrecer orientaciones
practicas y estrategicas para transformar la manera en que el sector financiero se
comunica, interactua y atiende a este segmento, desmontando estereotipos, previniendo
practicas edadistas —tanto hostiles como benevolentes— y fortaleciendo la autonomia, el
respeto y la confianza.

Esta publicacion parte de un principio fundamental: no existe una unica forma de
envejecer. Las personas mayores son diversas en capacidades, intereses, trayectorias
laborales, condiciones de salud, niveles de alfabetizacion digital y contextos territoriales.
En coherencia con esta realidad, la guia promueve los enfoques de stage, not age, la
interseccionalidad y el diseno universal como pilares para construir experiencias
financieras mas inclusivas, coherentes y alineadas con la nueva longevidad.

Lejos de proponer recetas rigidas, esta guia busca acompanar a las entidades financieras
en un proceso de gestion del cambio gradual, medible y compatible con su operacion.
Mitigar el edadismo no es un costo ni una concesion: es una oportunidad para fortalecer
relaciones de largo plazo, mejorar la experiencia del cliente, reducir riesgos reputacionales
y ampliar la base de usuarios desde una logica de valor compartido.

Este trabajo ha sido desarrollado por Banca de las Oportunidades, con el apoyo técnico de
dos aliados estrategicos comprometidos con la inclusion y la longevidad: la Fundacion 101
ldeas y Longevity Initiatives. Agradecemos tambien a las personas mayores y a los actores
del ecosistema financiero que participaron activamente en los espacios de dialogo y
retroalimentacion.

El llamado es claro: avanzar hacia un sector financiero libre de edadismo frente a las
personas mayores no es una opcion, es una necesidad. Esta guia busca impulsar
conversaciones, decisiones y acciones concretas que permitan construir servicios
financieros mas justos, respetuosos y alineados con la realidad demografica del pais.
Porque solo reconociendo y valorando la diversidad de las trayectorias vitales podremos
convertir la longevidad en una verdadera oportunidad de desarrollo para todas las
generaciones.

Paola Arias
Banca de las Oportunidades
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Introduccion

En el sector financiero, el edadismo hacia las personas mayores ha sido el *elefante en la
sala" una realidad silenciosa que, al ser ignorada, erosiona la confianza, profundiza
brechas y limita el acceso y uso de los productos y servicios financieros formales por
parte de este segmento poblacional.

El edadismo se refiere a la vision negativa en torno a la edad que engloba tanto
discriminacion hacia terceros como autodiscriminacion. Se trata de una forma de
discriminacion que opera en tres niveles: institucional (politicas corporativas), interpersonal
(interacciones cotidianas) e individual (autodiscriminacion). Esto implica que el edadismo
se reproduce a partir de te estereotipos negativos internalizados desde la infancia que, al
llegar a la vejez, las personas pueden aplicar sobre si mismas, generando un circulo en el
gue la discriminacion externa se refuerza y perpetua a traves de la autodiscriminacion.

Visibilizar y actuar frente a esta forma de discriminacion no es solo un compromiso ético;
se constituye también una oportunidad estrategica para que los servicios financieros de
valor se consoliden como una palanca clave de bienestar financiero y de desarrollo
economico en un pais que enfrenta un proceso de envejecimiento acelerado.

Longevity Initiatives Espana + 101ideas Colombi 04
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Colombia se encuentra en el umbral de una transformacion demografica sin precedentes
que redefine el tejido de su estructura poblacional y su futuro como nacion. De acuerdo
con las proyecciones demograficas del DANE, en 1950, el pais albergaba apenas 13,5
millones de personas; hoy, en 2025, esa cifra se ha cuadruplicado hasta alcanzar 53,1
millones de habitantes. Las proyecciones indican que el crecimiento poblacional llegara a
su punto maximo hacia 2045, con aproximadamente 56,0 millones, para luego descender
gradualmente hasta 50,6 millones en 2070.

Pero mas alla de la evolucion del tamano de la poblacion, el cambio mas significativo
radica en la transformacion de su estructura etaria. La piramide poblacional colombiana
experimenta una inversion progresiva y acelerada: mientras la poblacion infantil (0-14
anos) desciende de un 42,8% en 1950 a apenas 22,1% en 2025, la poblacion de 50 anos o
mas aumenta de manera sostenida de un 10,8% a un 25,2% en el mismo periodo. Las
estimaciones senalan que esta tendencia continuara, hasta el punto de que, hacia
mediados de siglo, mas de la mitad de la poblacion del pais (51,5%) estara conformada por
personas de 50 anos 0 mas.

Esta inversion es tan profunda que la relacion entre generaciones pasara de 25 personas
mayores por cada 100 menores de edad, a una proporcion de 500 a 100 hacia 2070.

La acelerada transformacion demografica es entonces, una realidad que exige ser
reinterpretada a traves del concepto de nueva longevidad. Segun este enfoque explorado
por Diego Bernardini en Iberoamerica, la longevidad contemporanea no se define
unicamente por el numero de anos vividos, sino por como decidimos construir nuestro
futuro a lo largo del curso de vida.

.~ Longevity Initiatiyes Espgria’ 101ideas Col
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La nueva longevidad marca un quiebre fundamental con visiones tradicionales de la vejez,
al desplazar el enfasis del deterioro y la dependencia hacia la autonomia, la participacion y
la calidad de vida. No se trata meramente de vivir mas anos, sino en mejores condiciones
de vida.

Segun Bernardini, la nueva longevidad se fundamenta en cinco dimensiones que
reconfiguran como debe pensarse el futuro de Colombia: mas personas mayores con
mayor independencia, nuevos roles mas alla de lo tradicional, nuevas intensidades en el
modo de vivir, y diversidad entre las vejeces. Esto implica que la expansion de las
personas mayores de Colombia no debe traducirse en un aumento de dependencia
pasiva, sino en la activacion de una poblacion que aun tiene decadas de vida productiva,
participativa y significativa por delante.

La nueva longevidad exige, por tanto, que el pais redisene politicas publicas, servicios
financieros, ciudades, sistemas de salud y narrativas culturales para reconocer que vivir
mas es una realidad que progresivamente nos incluye a todos. No se trata de hablar
unicamente del envejecimiento de hoy, sino de longevidad: de un pais cuya composicion
demografica esta cambiando y que enfrenta el desafio ((y la oportunidad) de transitar
hacia vidas mas largas, con nuevas necesidades, expectativas y trayectorias vitales.

Solo cuando Colombia entienda plenamente que la nueva longevidad es tanto desafio
como oportunidad estructural, podra convertir su transicion demografica acelerada en una
ventaja competitiva para las proximas decadas, donde la participacion de las personas
mayores sea la norma y no la excepcion.

)
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En este marco, el envejecimiento saludable, productivo y activo se convierte en un
objetivo estrategico. Implica ver a las personas mayores como emprendedores,
voluntarios, educadores y generadores de valor. Por ello, esta guia ofrece
recomendaciones para transformar el lenguaje, la atencion y la interaccion en el sector
financiero, evitando sesgos que perpetuan estereotipos y fortaleciendo la autonomia y el
respeto hacia quienes tienen 50 anos o mas.

La publicacion es una herramienta para el presente y una ventana de transformacion para
el futuro del sector, donde la inclusion generacional sea un imperativo estrategico. Parte
de un principio central: las personas mayores son diversas en capacidades, intereses y
trayectorias.

Longevity Initiatives Espana + ideas Colombi o7
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La guia se estructura en seis (6) capitulos:

Capitulo 1. Consideraciones estratégicas: Aborda elementos clave para adoptar la guia:
gestion del cambio en tres niveles (estrategico, tactico y habilitador), el enfoque Stage Not
Age, la interseccionalidad con variables como género, ruralidad y etnia, y la importancia
de construir una voz institucional propia.

Capitulo 2. Mitos sobre el envejecimiento: Desmonta creencias erroneas mediante el
formato mito-realidad-evidencia y promueve una vision de la longevidad como
oportunidad para la innovacion.

Capitulo 3. Edadismo y sus tipologias: Define el edadismo como discriminacion
estructural (como el racismo) y distingue entre edadismo hostil y benevolente, incluyendo
practicas como el elderspeak. Explica los riesgos reputacionales, regulatorios y
comerciales asociados.

Capitulo 4. Pilares de lenguaje, imagenes y atencion: Presenta recomendaciones
practicas para evitar el edadismo y fortalecer el acceso, uso y apropiacion de los servicios
financieros por parte de las personas mayores.

Capitulo 5. Guia de implementacion. Propone una hoja de ruta en cinco fases,
comprendida desde preparacion a transformacion, demostrando que la implementacion
es gradual, medible y compatible con la operacion.

Capitulo 6. Tablero de mando integral e indicadores de seguimiento: Presenta un
Tablero de Mando Integral para medir y gestionar las buenas practicas de comunicacion y
atencion a personas de 50 anos y mas, mediante indicadores claros y comparables. El
tablero se organiza en dos enfoques: comunicacion y atencion e inclusion y bienestar
financiero, e incluye lineamientos para su implementacion y uso en la toma de decisiones
y la mejora continua.

Secciones finales: Incluyen un glosario y anexos con herramientas operativas: matrices
de madurez, listas de chequeo, mapeos de posicionamiento, frases modelo, referentes
internacionales, lineamientos de imagenes inclusivas y protocolos de atencion.

Ii T
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En la elaboracion de esta guia se desarrollaron espacios de dialogo y retroalimentacion
con actores clave del ecosistema financiero y poblacion mayor en general, cuyo aporte
permitio definir los parametros y lineamientos centrales para su adecuada
implementacion. Estos intercambios sirvieron como base para construir una guia de
comunicacion y atencion dirigida a personas de 50 anos o mas, con enfoque estrategico
y orientada a transformar la relacion entre este segmento y los proveedores de
servicios financieros.

A partir de este ejercicio, se identificaron seis consideraciones generales:

@‘“

Necesidad de la A—0—05

m gestion del cambio en ooo
tres niveles: estrategico, » ‘
tactico y habilitador Introduccion al concepto

B stage not age, que propone la
segmentacion por etapa vital y
no por edad cronologica.

Reconocimiento de interseccionalidades @

3 g ©ntre la edad y otras variables sociodemograficas
y economicas, como genero, ruralidad y
pertenencia etnica.

Incorporacion de elementos
de diseno universal, que benefician
B 3 todos los segmentos

poblacionales.
: ﬁl}
Concepcion de la atencion ﬁ%
m diferencial como como una [
oportunidad de negocio y creacion s

de valor, y no como un costo.

Importancia de que cada
m entidad entidad construya su propia

voz, a partir del lenguaje y los
modelos de atencion.

Seguimiento y monitoreo continuo +q
7 para ajustar las estrategias de —
@ Comunicaciony atencign. y
evaluar su impacto en la inclusion y el

bienestar financiero de las personas
mayores.
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El seguimiento, la evaluaciony el
monitoreo continuo deben
convertirse en un componente
transversal de la implementacion de
la guia de comunicacion y atencion,
garantizando que las estrategias se
implementen, se mantengany
generen impacto real. Un sistema
robusto de medicion permite
verificar qué acciones se estan
ejecutando, como evolucionan en el
tiempo y de qué manera
contribuyen a mejorar la
experiencia, lainclusiony el
bienestar financiero. Herramientas
como el Tablero de Mando Integral
facilitan esta gestion, al traducir las
buenas intenciones en evidencia y
orientar mejoras continuas dentro
de las instituciones.

Longevity Initiatives Espana + 101ideas Colombia
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En primer lugar, la implementacion de las recomendaciones de la guia requiere una
gestion del cambio dentro de las entidades que trascienda acciones aisladas o
individuales. Esto implica sensibilizar e involucrar a todas las areas, especialmente a los
equipos directivos, para asegurar que estas practicas se integren de manera coherente
y transversal en la estrategia institucional, asi como establecer lineamientos
institucionales claros y compartidos. Estas pautas deben formar parte de manuales de
atencion, protocolos de servicio y procesos de capacitacion continua, para evitar que el
trato dependa de criterios individuales y garantizar una experiencia consistente.

En segundo lugar, las estrategias dirigidas a los distintos grupos etarios deben partir de
comprender la etapa vital de las personas. El enfoque stage not age reconoce que las
necesidades, capacidades, motivaciones y formas de relacionarse con los servicios
financieros dependen de los momentos y circunstancias de vida: situacion laboral,
autonomia, proyectos personales, dinamicas familiares, rol economico o nivel de
alfabetizacion digital (y no exclusivamente de la edad cronologica)

En esta linea, resultan inspiradores los casos de entidades que han ampliado la edad
maxima para creditos hasta los 80 anos, demostrando que es posible replantear
criterios con responsabilidad, adecuada gestion del riesgo y un compromiso real con la
inclusion financiera.

La segmentacion stage not age, es un enfoque para entender a las personas segun su
momento vital. Dicho enfoque propone dividir en cinco cuartos la vida (Q1: Los anos
iniciales, Q2: Los anos de crecimiento, Q3: Los anos de renacimiento, Q4: Los anos de
legado, Q5: Los anos extra) donde lo que importa no es la edad, sino en cual de estas
etapas vitales nos encontramos, las oportunidades que caracterizan ese momento
responde a un proceso NO lineal: una persona no necesariamente transita por todas las
etapas ni en un orden preestablecido. Incluso puede identificarse con mas de un
segmento segun su contexto, experiencias o momento vital. Del mismo modo, tres
personas de la misma edad pueden encontrarse en segmentos completamente
distintos, porque lo que verdaderamente marca la diferencia no es la edad, sino la
actitud y la manera de vivirla.




Nuestro hallazgo clave es simple, pero poderoso:

"Lavida se divide
en capitulos, no

en calendarios”.

Eso significa que no se trata de cuantos anos tiene una persona, sino de en
que etapa esta, que quiere y que la mueve.

Por eso, la comunicacion con las personas mayores debe enfocarse en sus
intereses, capacidades y estilo de vida, no en su edad. Es la unica forma de
conectar de verdad.

Longevity Initiatives Espana + ideas Colombi 13
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En tercer lugar, asociado al enfoque por etapa vital, es fundamental reconocer la
enorme diversidad derivada de la interseccionalidad que existe dentro del segmento
senior. Cada persona vive su envejecimiento de manera unica y, en consecuencia,
los contenidos, productos y servicios deben ajustarse a realidades diversas y
cambiantes.

La interseccionalidad en el envejecimiento colombiano se expresa en la
convergencia de multiples dimensiones sociodemograficas y economicas ,como el
genero, la ruralidad y la pertenencia etnica. que configuran experiencias y
trayectorias profundamente distintas.

Longevity Initiatives Esp + ideas Colombi 14
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Las interseccionalidades sociodemograficas
con la edad:

Ruralidad: el envejecimiento
poblacional en Colombia avanza a
ritmos desiguales segun el territorio.
En las zonas rurales, este proceso ha
sido mas lento que en las urbanas,
pero ocurre en un contexto
estructuralmente mas adverso,
marcado por el despoblamiento
juvenil, las dificultades de acceso a la
tierra, la precariedad de los ingresos y
una menor provision de servicios
publicos.

Estas condiciones se reflejan en mayores niveles de pobreza en la vejez: mientras la
pobreza monetaria en personas mayores de 56 anos alcanza el 25,7 % a nivel nacional, en
las areas rurales se eleva al 43,2 %. A ello se suma el aislamiento social: el 14,2 % de las
personas mayores de 60 anos vive sola, una proporcion que aumenta significativamente
en zonas rurales dispersas, donde las grandes distancias a los servicios de salud y la
limitada conectividad profundizan la exclusion social y territorial en la vejez.

Geénero y ruralidad: Las
desigualdades asociadas al
envejecimiento se intensifican cuando
el territorio se cruza con el género.
Una mujer de 65 anos que vive en una
zona rural dispersa del Cauca enfrenta
brechas significativamente mayores
que una mujer urbana de la misma
edad en Bogota. A lo largo de su vida,
ha tenido menores oportunidades de
acceso a educacion, empleo formal y
cotizacion al sistema pensional, lo que
reduce drasticamente sus ingresos en
la vejez.

A nivel nacional, menos de una cuarta parte de las personas mayores recibe pension, pero
esta proporcion es aun mas baja entre las mujeres rurales, cuya trayectoria laboral ha
estado marcada por la informalidad, el trabajo no remunerado y la discontinuidad laboral.
En consecuencia, la vejez femenina en contextos rurales combina pobreza monetaria,
dependencia economica y mayores barreras de acceso a servicios de salud y proteccion
social

Fuente: elaboraci
i
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Las interseccionalidades sociodemograficas
con la edad:

Geénero, territorio y etnia: En regiones
como Vaupes, Guainia y Vichada,
donde solo entre el 11% y el 15% de la
poblacion tiene 50 anos o mas, el
envejecimiento ocurre en contextos
demograficos y sociales distintos al
promedio nacional. Las mujeres
indigenas y afrodescendientes
mayores en estos territorios
experimentan una vejez marcada por
exclusion multiple: desigualdades
acumuladas por genero, exclusion
territorial historica y barreras
estructurales asociadas a la
pertenencia éetnica.

Su proceso de envejecimiento no corresponde al modelo de “persona mayor urbana’
sobre el cual suelen disenarse las politicas publicas. Por el contrario, se desarrolla en
comunidades con mayores tasas de informalidad, menor acceso a servicios basicos y
dinamicas sociales propias, donde persisten tasas de natalidad y mortalidad superiores al
promedio nacional. Estas condiciones configuran una vejez atravesada por
vulnerabilidades compuestas y una limitada presencia institucional.

Género y ocupacion: La interseccion
entre edad, genero y tipo de
ocupacion revela una de las brechas
mas persistentes en la vejez. Aunque
el 64,9 % de las personas mayores
trabaja por cuenta propia, esta
modalidad tiene implicaciones
diferenciadas para las mujeres. Las
trabajadoras de 50 anos y mas
enfrentan una triple discriminacion: por
edad, por genero y por precariedad
laboral.

Su tasa de ocupacion es considerablemente menor que la de los hombres (20,2 % frente a
48,7%), y cuando participan en el mercado laboral lo hacen mayoritariamente en
actividades informales, de baja productividad y sin proteccion social. Esta situacion limita
la estabilidad de los ingresos en la vejez y refuerza la dependencia economica,
especialmente en ausencia de pension. Ademas, estas mujeres suelen combinar el trabajo
remunerado con una alta carga de trabajo no remunerado en cuidados y labores
domesticas, lo que restringe aun mas sus posibilidades de autonomia economica.

Longevity Initiatives Espana + ideas Colombi 16
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Por lo anterior, asumir “la persona mayor” como un arquetipo unico reproduce exclusion.
Cuando productos financieros, servicios de salud o programas de inclusion digital se
disenan para ‘la persona mayor promedio’, generalmente hombre urbano, pensionado y
con acceso a tecnologia, se dejan por fuera realidades diversas como:

* La mujer rural sin ingresos propios.

* La persona indigena en territorios con envejecimiento incipiente.

e El trabajador informal de municipios pequenos en despoblamiento.
» La persona de 80+ que vive sola y con discapacidad.

* La mujer cuidadora nho remunerada sin trayectoria laboral.

La interseccionalidad implica abandonar el arquetipo homogéneo y adoptar una
segmentacion basada en realidades convergentes. Solo reconociendo que el
envejecimiento en Colombia es multiple, desigual, altamente feminizado y atravesado por
brechas etnicas acumuladas, es posible disenar soluciones que incluyan en lugar de
replicar exclusion bajo la idea de universalidad?®,

* En Colombia, Asobancaria en alianza con Saldarriaga Concha dieron un primer paso importante con su informe
"Abriendo Puertas: Recomendaciones pard el diserio de experiencias de personas mayores en el sector financiero',
donde se describen los principales perfiles de clientes senior.
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En cuarto lugar, aunque estas recomendaciones se dirigen al segmento senior, su
impacto es universal. Los principios de inclusion, escucha activa, ritmos diferenciados y
atencion basada en necesidades (propios del diseno universal de Ronald L. Mace)
benefician a todas las personas.

Una interfaz simplificada no solo apoya a quienes tienen baja vision, sino tambien a
usuarios con menor nivel educativo. Un servicio omnicanal que combina lo presencial y
lo digital sirve tanto a personas mayores con baja alfabetizacion digital como a
comunidades rurales con conectividad intermitente. Del mismo modo, tiempos de
atencion diferenciados permiten interacciones mas personalizadas que favorecen a
personas con discapacidad cognitiva.

Esta logica elimina la idea de "segmentos especiales”: el diseno inclusivo es
simplemente buen diseno. No representa un sobrecosto para minorias, sino un enfoque
que amplia la base de clientes al reconocer que las barreras que enfrenta una persona
mayor (acceso, claridad, confianza) son las mismas que afectan a trabajadores
informales, mujeres en dependencia economica, poblaciones rurales o personas con
discapacidad de cualquier edad.

Por eso, invertir en inclusion financiera desde la universalidad no es una agenda
paralela para “grupos vulnerables’. Es un cambio de enfoque que permite a las
entidades ofrecer servicios que funcionan mejor para toda su clientela, porque se
disenan pensando en personas reales y diversas, no en arquetipos idealizados.
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En quinto lugar, aunque la eficiencia operativa y los tiempos estandarizados son pilares
del negocio financiero, la verdadera eficiencia no esta en la velocidad de la transaccion,
sino en la calidad de la relacion que se construye con cada cliente.

La atencion diferencial no es un costo, sino una oportunidad de negocio. Invertir en tiempo
extendido, escucha activa, explicaciones claras y acompanamiento personalizado: en
oficina, por teléfono o en decisiones complejas, no incrementa gastos innecesarios:
aumenta valor.

Las personas mayores, ademas de ser un segmento en crecimiento, muestran mayor
lealtad, menor rotacion entre entidades, mayor acumulacion de activos y una influencia
intergeneracional significativa en decisiones financieras de sus familias.

Atender a un cliente de 50 anos o mas con tiempos diferenciados, asegurando que
comprenda sus opciones de inversion, seguros de dependencia o planificacion
patrimonial, maximiza su valor a lo largo de la relacion (Customer Lifetime Value CLV).

El sector financiero puede y debe pasar de la transaccion a la relacion. EL enfoque de total
relationship loyalty implica evolucionar de vender productos a construir relaciones de
largo plazo: considerar la totalidad de la experiencia del cliente, consolidar confianza a
traves de multiples interacciones positivas y entender que cada contacto fortalece o
erosiona la relacion. Este enfoque implica considerar la relacion completa del cliente
(todos sus productos, canales, servicios), construir confianza acumulada a traves de
multiples interacciones positivas, y reconocer que cada interaccion es una oportunidad
para fortalecer o erosionar esa relacion.

En sexto lugar, cada entidad financiera construye su identidad a traves de una voz propia,
con un estilo y un tono que reflejan sus valores y diferenciales de marca. En ese sentido,
esta guia no busca estandarizar ni prescribir un lenguaje unico, sino ofrecer
recomendaciones y ejemplos base de comunicacion que pueden servir de inspiracion
para desarrollar mensajes mas respetuosos, empaticos y coherentes con la realidad de las
personas mayores de hoy y con miras a tener la apertura de vision para responder a una
longevidad de manana.
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En el ambito estrategico, la segmentacion del mercado, junto con la identificacion de
arquetipos, comunmente denominados “buyer persona”, debe ser complementada
por un adecuado posicionamiento organizacional. Esto significa decidir a quién me
quiero dirigir desde la segmentacion y como me quiero dirigir a ese perfil que elegi.

Yendo paso a paso, lo primero que desdenamos es ;como se segmenta segun el
concepto stage not age? a continuacion presentamos un cuadro de segmentacion que
servira como base para construir mensajes, experiencias y servicios financieros mas
empaticos, inclusivos, diversos y efectivos con el segmento senior:

Aicinetines” Etapas Necesidades Ejede Mensaie Clave
HucHp Transversales | Financieras Posicionamiento J

Educacion Su trayectoria es

financiera basica, nuestro respaldo.

a1 Los Anos Aprendiz Aprendizaje primeros Experiencia & Valor La experiencia es

Iniciales Continuo Continuo (inicial) productos de Senior el activo mas

ahorro, acceso a valioso de nuestra
educacion gestion financiera.

Creditos, seguros .
: La confianza no se

(salud, vida
: s transa, se
Los Anos Cuidador, Cuidado (hijos, ﬁg‘?ggﬁggm construye, La
Q> de Emprendedor padres), e Confianza & seguridad y
: Crecimien  Mayor, Mentor, Aprendizaje |Ff)1t e Seguridad transparencia son
to Multitasker Continuo asggoria ! la base de cada
atrimonial pffoducto que
F:lSi ca orrecemaos.

‘Arquetipos tomados del informe *Abriendo Puertas: Recomendaciones para el diseno de experiencias de personas
mayores en el sector financiero’, realizado en Colombia donde se describen los principales perfiles de clientes senior.
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Y finalmente, ¢cuales herramientas existen para que, en este sentido, la marca,
encuentre su propia voz?

Para representar el posicionamiento de su propia marca, se suele emplear una
herramienta sencilla pero eficaz: los mapeos. A modo de orientacion, esta guia
incluye tres matrices de posicionamiento disenadas para evaluar y reflexionar al
mismo tiempo, que trazan una ruta de accion para comunicar y atender a los
clientes mayores de cada entidad.

Los gjes de cada mapeo surgen de la investigacion cualitativa que se realizé con
una muestra de 225 personas de mas de 50 anos en Colombia ubicadas en Bogota,
Medellin y Barranquilla. No hay posicionamientos correctos o falsos, mejores o
peores, sino alineados o no alineados con la estrategia general.

Finalmente, es importante destacar que cada entidad puede realizar mapeos de
posicionamiento (representacion visual del como quiero que me recuerde y que eso que
les hace recordarme me diferencie de la competencia.

No es lo que “vendes”, sino lo que significas para tus
clientes.
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Matrices de tono y posicionamiento

Estas son herramientas para una comunicacion clara, consciente y coherente de cada
marca. Estas matrices de tono y posicionamiento son herramientas visuales que nos
ayudan a tomar decisiones conscientes sobre como comunicamos, no solo sobre lo que
decimos.

Cada matriz se construye a partir de dos ejes opuestos entre si, que representan variables
clave del lenguaje (por ejemplo: formal-cercano, individual-colectivo, institucional-
humano). Al cruzar estos gjes, se generan distintos territorios de comunicacion.

Estos territorios no son buenos ni malos por si mismos, son opciones para que cada marca
hable segun sus objetivos de negocio. Lo importante es elegir el territorio adecuado
segun el contexto, el publico y el proposito de la marca.

¢Para qué usamos estas matrices?

e Pararecordar el tono adecuado antes de escribir, hablar o disenar una comunicacion.

e Para alinear a los equipos en una misma forma de comunicarse.

» Para evitar automatismos en el lenguaje que pueden resultar distantes, confusos o
excluyentes.

» Para adaptar el mensaje sin perder coherencia ni respeto.

e Para visualizar decisiones de posicionamiento de manera simple y compartida.

¢Como se usan en la practica?
Antes de generar una campana de comunicacion o contenido, nos hacemos preguntas
simples:
e ;A quien nos estamos dirigiendo?
e ;Cual es el nivel de cercania o formalidad que requiere este contexto?
* ;Que tipo de relacion queremos construir con quien recibe el mensaje?
Ninguna matriz busca encasillar ni rigidizar el lenguaje. Su funcion es ordenar, hacer visible

y facilitar decisiones conscientes, especialmente en contextos donde conviven publicos
diversos, situaciones sensibles o multiples equipos que comunican al mismo tiempo.

Variable A

Opcién A Opcion B

Variable B
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Herramienta 1 - Comunicacion institucional:
Personas mayores, intergeneracionalidad vs. tipo de representacion

Su objetivo es evitar decisiones intuitivas o estereotipadas y permitir una eleccion
consciente del tipo de representacion, segun el mensaje que se quiera transmitir: mas
realista o mas aspiracional, centrada solo en personas mayores o integrada con otras
generaciones.

¢Para qué sirve esta matriz?
e Para decidir que tipo de escenas mostrar cuando hablamos de personas mayores.
» Para diferenciar entre comunicaciones realistas y aspiracionales.
» Para definir si la representacion debe ser solo de personas mayores o
intergeneracional.
* Para mantener coherencia visual y narrativa en piezas institucionales.
» Para evitar imagenes que refuercen estereotipos o miradas simplificadas.

¢Como funciona?

La matriz cruza dos ejes:

Eje Horizontal: Representacion realista <> Representacion aspiracional

Eje vertical: Escenas con solo personas mayores <> Escenas intergeneracionales

A partir de este cruce se generan cuatro territorios posibles de comunicacion visual, cada
uno valido segun el objetivo del mensaje.

¢Como se usa en la practica?
Antes de elegir una imagen o escena, se recomienda hacerse estas preguntas:
1.¢Buscamos mostrar una situacion cotidiana y cercana o una experiencia
aspiracional?
2.¢Queremos representar exclusivamente a personas mayores o mostrar interaccion
entre generaciones?
3.¢Qué percepcion queremos generar en quien recibe el mensaje?

SOLO MAYORES

UN MATRIMONIO UN MATRIMONIO
MAYOR COMPRANDO MAYOR CENANDO

Personas mayores en actividades Personas mayores disfrutando cotiadianas
cotiadianas Representacion aspiracional de

Representacion realista de la vida experiencias especiales
diaria

REALISTA ASPIRACIONAL

UNA FAMILIA
CELEBRANDO

Personas de diversas
edades juntas
Representacion realista e

intergeneracional

INTERGENERACIONAL

NOTA:
No existe un cuadrante "correcto” o ‘incorrecto’ La clave esta en elegir conscientemente el territorio visual y narrativo que
mejor acomparnie el propdsito de la comunicacion institucional
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Herramienta 2 -Comunicacion personal:
Ritmo de la conversacion vs. nivel de acompafiamiento

Su objetivo es acompanar mejor a la persona durante la conversacion, entendiendo que
no todas las personas necesitan el mismo ritmo ni el mismo nivel de apoyo, y que estas
necesidades pueden cambiar a lo largo del dialogo.

¢Para queé sirve esta matriz?
* Para ajustar el ritmo de la conversacion segun la persona y el contexto.
Para definir el nivel de acompanamiento que requiere cada interaccion.
Para evitar acelerar procesos cuando la persona necesita mas tiempo.
Para ofrecer ayuda de manera proactiva, sin invadir ni infantilizar,
e Para mejorar la experiencia de atencion, especialmente con personas mayores.

¢Como funciona?

La matriz cruza dos dimensiones simples:
¢ Eje vertical: Ritmo de la conversacion Ritmo normal < Ritmo lento
* Eje horizontal:Nivel de acompanamiento Disponible <> Anticipado

De este cruce surgen cuatro estilos de interaccion posibles, que orientan la forma en que
la persona asesora escucha, explica y acompana durante la conversacion.

¢Como se usa en la practica?

Antes y durante la interaccion, se recomienda observar y preguntarse:
1.¢La persona sigue el ritmo de la conversacion o necesita mas tiempo?
2.¢La persona pide ayuda o parece necesitar acompanamiento adicional?
3.¢Es mejor esperar a que pregunte o adelantarme y ofrecer apoyo?

RITMO NORMAL

YO LE EXPLICO (NS ESTOY DISPONIBLE
0=[o]

No se preocupe, lo hago yo. Estoy para responder sus dudas.

Tratamiento igual al resto de Tratamiento normal, disponible cuando lo

clientes, pero anticipando necesite.

necesidades

ANTICIPADO DISPONIBLE

LE VOY CONTANDO m LE ESCUCHO
Paso a paso lo gue voy PP })) No se preocupe, si tiene
hacer. dudas, le explico.

Tratamiento pausado, lento Tratamiento muy lento,
y muy atento, pausado y disponible,

RITMO LENTO

NOTA:
Esta matriz no busca etiquetar a las personas, sino adaptar la forma de conversar. El foco estcd en escuchar,
observar y qjustar, para acompanar mejor cada experiencia de atencion.
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Herramienta 3 - Representacion visual
Tono del lenguaje vs. alcance del mensaje

Su objetivo es asegurar que el tono del lenguaje y el tipo de mensaje sean coherentes,
respetuosos e inclusivos, evitando tratamientos que resulten distantes, impersonales o
excesivamente individualizados segun el contexto.

¢Para queé sirve esta matriz?
* Para decidir si el lenguaje debe ser mas formal o mas cercano.
Para definir si el mensaje se dirige a una persona en particular o a un publico amplio.
Para alinear el texto, las imagenes y el tono visual en una misma intencion.
Para evitar inconsistencias entre lo que se dice y como se muestra.
Para fortalecer una comunicacion clara y no edadista.

¢Como funciona?

La matriz cruza dos ejes:
* Eje vertical: Alcance del mensaje Solo a una persona <> A todos
* Eje horizontal: Tono del lenguaje Formal <> Cercano

Del cruce de estos ejes surgen cuatro territorios posibles de representacion visual y
verbal, cada uno adecuado para distintos momentos y objetivos de comunicacion.

¢Como se usa en la practica?

Antes de disenar una pieza o redactar un mensaje, se recomienda preguntarse:
1.¢Este mensaje esta pensado para una persona especifica o para un publico amplio?
2.¢El contexto requiere un trato formal o permite un tono mas cercano?
3.¢El lenguaje y las imagenes refuerzan la misma intencion?

SOLO PARAMI

3-8
A USTED, POR SER * *  ATIMPORQUE ERES
QUIEN ES » ESPECIAL
Tratamiento de usted. Tratamiento de tu.
Mensaje personalizado y exclusivo Mensaje personalizado y exclusivo para
para este cliente. este cliente.

FORMAL INFORMAL
TODOS NUESTROS Ay
CLIENTES SON UNICOS
Tratamiento de usted. %

Mensaje inclusivopara
todos nuestros clientes.

ATODOS

NOTA:
La claridad en el trato no depende de usar ‘usted” o “tu’, sino de coherencia, respeto y consistencia entre el
mensaje, el tono y la representacion visual.
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Finalmente, a continuacion presentamos algunos ejemplos orientadores, no

pautas obligatorias. Cada entidad debe identificar sus segmentos poblacionales,
definir su posicionamiento, y seleccionar o adaptar los mensajes que se alineen con
su estrategia propia. Esta guia inspira y marca un camino; no homogeniza ni
prescribe lo que debe decirse en cada momento. La voz institucional de cada
organizacion debe permanecer unica.

‘Innovamos para simplificar su ‘Omnicanalidad con calidez. ] T

vida financiera. Nuestro enfoque Mantenemos nuestros canales FNuestra pror[nesat_dﬁgmal L .
tecnologico garantiza procesos presenciales como un respaldo usmrgargos[aa ;:a Idez ¥,€f COI’]SGJ[O
agiles y claros, haciendo su fundamental para complementar explo%r g €laa x_e‘(:r"l%og 'lS'C‘a conta
experiencia bancaria mas la comodidad vy agilidad de tagl | El\ Y 539'-_{[“ l? ela
eficiente.” nuestras plataformas digitales.” ecnologia digitat.

"Su trayectoria es nuestro "El futuro es flexible. . :
respaldo. En [Nombre Disenamos soluciones que ﬁlfgsrﬁgﬁé)&%télzesgsggrflsr][?lrl‘lc:éero.
Entidadl, la experiencia de permiten que su bienestar sobre la confianza de ositgda
nuestros clientes es el activo | financiero se extienda tan X P d
mas valioso de nuestra lejos como sus metas y &ogogr;t%r?ee;gc&%nfuskgfﬁ%qran ©
gestion financiera.” potencial lo requieran.” '

'La confianza no se transa, se | "Somos mas que una entidad.
construye. En [Nombre somos un garante de
Entidad], la seguridad y la seguridad y transparencia. Su
transparencia son la base de patrimonio esta respaldado
cada producto y servicio que por nuestra solidez
ofrecemos.’ institucional.”

‘Basamos cada interaccion en
el respeto integral. Ofrecer un
trato digno y ético es la maxima
expresion de nuestro
compromiso de servicio.”

"El acceso financiero es un
derecho. Nuestra propuesta
de valor se basa en la
inclusion, ofreciendo
soluciones con dignidad a
todos los segmentos de la
poblacion.”

"Aliados de su prosperidad.
Ofrecemos acompanamiento
financiero experto, disefiado
para dar soporte y solidez en
cada etapa vital de nuestros
clientes.'

"Nuestros planes de pensiones
y ahorro garantizan la calidad
de vida y la tranquilidad que
usted merece en el futuro.”
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Realidades vs. Mitos
En la sociedad en general, y particularmente en el ambito de la comunicacion del sector
financiero, es frecuente encontrar mitos y estereotipos sobre las personas mayores.

Esta guia tiene como objetivo desmentir dichos conceptos erroneos, contrastandolos con
la evidencia disponible y la realidad actual del envejecimiento. A continuacion, el cuadro
ilustra como la discriminacion, asi como las creencias y afirmaciones estereotipicas
(edadismo hacia las personas mayores), difieren de la realidad demografica, social y
economica.

Comunicarse de manera adecuada implica, por tanto, sustituir narrativas basadas en
prejuicios por enfoques sustentados en evidencia.
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La vejez
comienza a una
edad fija (6o
anos).
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REALIDAD

No existe una barrera cronologica
estricta. En realidad existen
multiples edades: biologica,
psicologica, social.

EVIDENCIA

- Humbolt University (2024): 14,000
personas encuestadas. Los mayores
de 65 anos perciben que la vejez
empieza a los 74 anos, no a los 60.

- OMS: Analisis del concepto de
envejecimiento (2014); La edad
cronologica no es el principal
conductor del envejecimiento, sino la
edad biologica, psicologica y social.

Envejecer
equivale a
enfermar o ser
dependiente.

La nueva longevidad nos habla de
una esperanza de vida saludable y
extendida. Hay cada vez mas
personas mayores de 60 afios sanas
y felices.

- BID/CEPAL - "Envejecimiento y
atencion a la dependencia en
Colombia® (2019): EL 21.2% de
personas mayores de 60 anos en
Colombia sufre algun grado de
dependencia. lo que significa que el
78.8% NO requiere cuidados.

- Estudio PubMed (2025) -
*Successful Aging among Older
Adults": El 71% de anos vividos
despues de los 65 anos ocurren en
buena salud; 40% de mayores con
discapacidad reportan
envejecimiento exitoso.
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Las decisiones
de los mayores
deben ser
consultadas
con sus
familiares.
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REALIDAD

Las personas mayores solicitan
ayuda o apoyo a sus familiares en
caso de necesitarlo, no de forma
sistematica.

EVIDENCIA

- OPS/OMS - Decada del
Envejecimiento Saludable (2021-
2030): Las personas mayores
sanas contribuyen activamente al
bienestar familiar y comunitario;
presentarlas como receptoras
pasivas es un mito.

- FIAPAM, Estudio "Participacion
social de personas mayores": El
apoyo familiar resulta valioso
cuando se solicita
voluntariamente, especialmente
como refuerzo afectivo, no como
tutela obligatoria.

Las personas
mayores ya no
son
productivas.

La productividad no desaparece
con la edad, se transforma. Las
personas mayores aportan
experiencia, estabilidad
emocional y conocimiento
acumulado que incrementa la
eficiencia y reduce errores.

- Age Friendly Institute -
Certificacion CAFE (2024):
Empresas certificadas valoran a
empleados mayores de 50 anos
por competencia, cualificaciones
y contribucion; reportan que
aportan conocimiento, madurez,
fiabilidad y productividad.

- OCDE (2024): El empleo para
personas mayores de 55 anos
crecera mas de 15% en la proxima
decada; la participacion laboral
esta en aumento constante.
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El cuadro anterior ilustra como la discriminacion, asi como las creencias y afirmaciones
estereotipicas (edadismo hacia los mayores), difieren de la realidad demografica. Por ello,
comunicarse adecuadamente significa sustituir la narrativa obsoleta por perspectivas que

respondan a la evidencia.
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El termino "edadismo” (ageism) fue acunado en 1969 por Robert N. Butler, psiquiatra y
gerontologo estadounidense, en un articulo pionero que identifico una forma de
discriminacion sistematica tan arraigada que era practicamente invisible en las estructuras
sociales e institucionales. Butler equiparo este fenomeno con el racismo y el sexismo,
reconociendo que no se trataba de prejuicios aislados, sino de un sistema complejo de
creencias y practicas que permean a la sociedad en multiples niveles.

La definicion original de Butler establece tres componentes interconectados que siguen
siendo fundamentales para entender el edadismo: estereotipos, prejuicios y acciones y
politicas concretas que excluyen, limitan o subordinan a las personas mayores.

Lo revolucionario del analisis de Butler fue reconocer que el edadismo no opera
unicamente en el plano interpersonal (entre individuos), sino que esta embebido en las
estructuras institucionales y en las politicas publicas. Ejemplos historicos lo demuestran
claramente: la jubilacion forzosa a edad determinada, el racionamiento de recursos
sanitarios segun edad (Age-based rationing), la exclusion automatica de ensayos clinicos,
o la negacion de crédito y productos financieros basada unicamente en la edad
cronologica.

Por lo anterior, entender que el edadismo opera en tres niveles simultaneamente es critico
para combatirlo:

e Nivel intrapersonal: La internalizacion del edadismo
Ocurre dentro de la mente del propio individuo. A lo largo de la vida, las personas
interiorizan los estereotipos negativos sobre el envejecimiento a traves de la socializacion,
los medios de comunicacion, las narrativas culturales y las propias experiencias de
rechazo. Cuando llega la vejez, estas creencias profundamente arraigadas se vuelven
autodiscriminacion: las personas mayores comienzan a verse a si mismas como menos
competentes, menos valiosas, menos capaces de aprender, contribuir o disfrutar.
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* Nivel interpersonal: La
reproduccion social del
edadismo:

En este nivel, las personas, familiares,
profesionales de salud, asesores
financieros, vendedores, cuidadores,
expresan sus propios estereotipos y
prejuicios hacia personas mayores.
Pero este nivel no es meramente "falta
de educacion’ o "mala intencion
individual®. Esta mediado por factores
psicologicos profundos como la
ansiedad existencial ante la mortalidad

propia.

A nivel interpersonal, el edadismo tambiéen se reproduce a traves de la calidad del
contacto (o la falta de €l). La calidad y profundidad de las interacciones
intergeneracionales es mas importante que su frecuencia. Una relacion superficial o
asimeétrica (donde la persona mayor es "cuidado” en lugar de "escuchado’) refuerza el
edadismo. En cambio, el contacto genuino, de igual a igual, donde la persona mayor es
reconocida como portadora de experiencia, reduce significativamente el edadismo.

* Nivel institucional y estructural: La
perpetuacion sistémica:

Este es el nivel donde los estereotipos
se cristalizan en politicas, criterios de
elegibilidad, procesos operacionales y
toma de decisiones. Una entidad
financiera que establece
automaticamente como requisito de
credito "edad maxima 70 anos" esta
institucionalizando el edadismo. Una
institucion de salud que excluye a
personas mayores de ensayos clinicos
‘por su edad" perpetua la falta de
evidencia cientifica sobre como
tratarlos. Una empresa que no contrata
personas de 50+ anos esta
reproduciendo edadismo estructural.

El nivel institucional es particularmente peligroso porque se disfraza de "politica neutral” o
"gestion de riesgos’, cuando en realidad esta excluyendo a millones de personas,
basandose en suposiciones estereotipadas, no en evaluaciones individualizadas.
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Tipos de edadismo: del hostil al benevolente

El edadismo puede manifestarse de formas explicitas o sutiles. En ambos casos, genera
efectos negativos sobre la dignidad, la autonomia y el bienestar de las personas
mayores. El edadismo se tipifica en dos grandes categorias: edadismo hostil y edadismo
benevolente.

* Edadismo hostil
El edadismo hostil se caracteriza por actitudes explicitos y comportamientos
abiertamente despectivos, expresados a traves de lenguaje peyorativo, burlas, exclusion
deliberada o rechazo abierto hacia las personas mayores. Este tipo de edadismo se basa
en estereotipos negativos asociados, principalmente, con inutilidad o inactividad,
deterioro inevitable o incapacidad. El edadismo hostil produce rechazo emocional
inmediato, generando sentimientos de humillacion, ira o desvalorizacion en las personas
mayores. No obstante, al ser explicito, suele ser mas facil de identificar, denunciar y
sancionar.

Ejemplos frecuentes incluyen expresiones como:
e 'Esos vigjitos ya no sirven para nada”.
* 'Los mayores no entienden de tecnologia’.
» ";Para que le vamos a ofrecer un credito si le quedan pocos anos de vida?".
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¢ Edadismo benevolente
Este es el edadismo menos visible y, paradojicamente, puede ser mas danino y
persistente que el hostil. Se expresa en actitudes aparentemente positivas, favorables o
bien intencionadas, pero que en la practica infantilizan, sobreprotegen o subestiman la
autonomia, las capacidades y la competencia de las personas mayores.

El edadismo benevolente se basa en el modelo de contenido de estereotipos, que
atribuye a las personas mayores alta calidez, pero baja competencia. Esta combinacion
produce una forma de trato con “‘compasion condescendiente”: se percibe a la persona

wou nou

mayor como “amable’, "tierna” o "respetable’, pero al mismo tiempo “fragil’, “confundida”
o "incapaz de decidir",
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Manifestaciones habituales de edadismo benevolente incluyen:

 Comunicacion paternalista (Elderspeak):
Uso sistematico de expresiones condescendientes,
simplificadas en exceso o infantilizantes al dirigirse a
personas mayores, incluso cuando éstas no tienen
impedimentos cognitivos. Este tipo de comunicacion tiene
efectos psicologicos negativos en las personas mayores,
al reducir la autoestima, aumentar la sensacion de
incompetencia (validando la creencia de "nho puede”), y
limitar la calidad de la informacion recibida, afectando la
toma de decisiones informadas.

» Estereotipos compasivos o proteccionistas:
Se basan en la percepcion de la persona mayor como
intrinsecamente fragil, vulnerable, dependiente o
necesitada de "cuidado” constante. Aunque el motivo
consciente es "proteger”, el efecto real es despojar de
agencia y autonomia: "Los viejitos son tan vulnerables que
hay que simplificarles todo”, "Es natural que a los mayores
se les olviden las cosas, hay que cuidarlos’, "Los mayores
no pueden vivir solos".

* Infantilizaciéon en entornos institucionales:
La reproduccion de caracteristicas propias de espacios
infantiles en espacios de atencion para mayores, como
decoracion infantilizada de residencias de mayores o
espacios de atencion; actividades ‘recreativas’ que
resultan condescendientes (como pintar o escuchar
cuentos de hadas); perdida sistematica de privacidad
(puertas abiertas, vigilancia constante) o restriccion de la
autonomia personal (control de movimiento, decisiones
sobre comidas, horarios, actividades).

e Sobreproteccion que inhibe autonomia:
Imposicion de limites o restricciones justificadas como
"por tu bien": que sustituyen el acompanamiento
informado por la negacion de oportunidades. Ejemplos
incluyen: negacion de acceso a tecnologia para “evitar
estafas” (en lugar de educacion sobre ciberseguridad);
restriccion de credito "por la edad’ (en lugar de evaluacion
individualizada de capacidad de pago); o prohibicion de
actividades "por riesgo de caida" (en lugar de adaptar el
entorno).
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Para abordar de manera integral el trato a las personas mayores como clientes, la guia se
estructura en tres pilares de la comunicacion entre los proveedores de servicios
financieros y las personas mayores: el lenguaje, las imagenes y la atencion al cliente.

Los tres pilares de la comunicacion con las personas mayores:

Atencion ¢

al Ciente
enes

La presente guia tiene como objetivo transformar la comunicacion y la atencion del sector
financiero hacia las personas mayores de 50 anos, con el fin de redefinir su lugar como
consumidores financieros, ciudadanos y actores clave de la economia.

De manera particular, esta herramienta ofrece recomendaciones generales, pautas
practicas y ejemplos concretos articulados en torno a tres pilares estrategicos: lenguaje,
imagenes y atencion, orientados a prevenir el edadismo y los sesgos de edad que
perpetuan estereotipos y practicas discriminatorias.

Al mismo tiempo, busca fortalecer el relacionamiento de las personas mayores con el
sistema financiero, promoviendo el acceso, uso y apropiacion efectiva de productos y
servicios.

Como palanca de cambio, la guia impulsa el respeto por la autonomia y la dignidad de las
personas mayores, reconoce su diversidad y contribuye a que envejezcan de manera
saludable, productiva y activa. ELl mensaje es claro: la edad es sindbnimo de experiencia y
solidez financiera, no de limitacion.
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La guia busca acompanar la comunicacion y la atencion para las personas mayores
desde cinco ejes estratégicos:

Longevity Initiatives Espafia +

Eje 1: Autonomia en la toma de decisiones

El cliente debe mantener el control total sobre sus asuntos
financieros. La entidad actua como asesora, no como tomadora
de decisiones. Esto significa que el cliente siempre es quien
decide, incluso si solicita acompanamiento.

Eje 2: Inclusién y acompanamiento en

tecnologia digital

La tecnologia debe presentarse como una herramienta de
facilidad y utilidad, no como una barrera. La comunicacion y el
acompanamiento es proactivo y sin prejuzgamientos hacia el
usuario. La brecha digital es de acceso y diseno, no de
capacidad cognitiva.

Eje 3: Reconocimiento de experienciay

trayectoria laboral

La experiencia acumulada a lo largo de la vida es un activo
valioso. La entidad debe reconocer que la trayectoria del
cliente es prueba de solidez, responsabilidad y buen juicio
financiero. Por lo tanto, es fundamental evitar la idea de “ciclo
cumplido® o "ya no produce”.

Eje 4: Respeto a la dignidad y cero

paternalismo

El trato debe ser en condicion de igualdad y de forma
profesional y formal. La infantilizacion destruye la confianza,
niega la autonomia y comunica mensajes implicitos de
incompetencia. El lenguage y el tono debe ser corporativo y
cercano, no condescendiente.

Eje 5: Cero estereotipos, personalizacion y

reconocimiento de la diversidad

No existe "la persona mayor genérica’. Cada persona es unica
en genero, raza, capacidades, intereses y etapa vital. La
comunicacion y la atencion deben adaptarse a la realidad
individual, no a prejuicios sobre ‘como son los mayores”.
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Las recomendaciones, pautas y ejemplos que se presentan a continuacion tienen un
caracter orientador y no mandatorio. Cada entidad debe identificar sus propios segmentos
poblacionales, definir su posicionamiento y seleccionar o adaptar los mensajes que mejor
se articulen con su estrategia. Esta guia busca inspirar y senalar un rumbo, sin
homogeneizar ni prescribir qué debe decirse en cada contexto; la voz institucional de cada
organizacion debe conservar su identidad propia.

Lengevity Initiatives Esparia + 101ideas Colombia
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4.1 Lenguaje de cara al cliente

“El Lenguaje configura realidades: transformar palabras,
transforma experiencias”

El lenguaje utilizado frente al cliente es el momento clave en el que la filosofia institucional
se refleja en la interaccion directa. Este aspecto determina si las personas mayores viven
una experiencia de respeto y autonomia, o si, por el contrario, reciben un trato paternalista
o condescendiente u hostil en su relacion con el sector financiero.

El lenguaje institucional es un elemento clave de la identidad corporativa, dado que influye
directamente en la confianza y el valor que las personas mayores perciben de las
entidades financieras. Por eso, es importante eliminar cualquier forma de discriminacion
por edad, incluso aquellas expresiones que parecen positivas pero resultan
condescendientes (edadismo benevolente).

El trato respetuoso debe reflejarse no solo en las palabras, sino tambien en el tono de voz,
el ritmo de la conversacion, el contacto visual y el lenguaje corporal. El respeto se
comunica tanto en el “como”’ como en el “que”.

A continuacion se presentan recomendaciones, pautas y ejemplos de un lenguaje claro y
respetuoso para clientes senior.
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A. Formas adecuadas de referirse a las personas mayores

El primer paso para construir un lenguaje inclusivo dirigido a personas mayores de 50 anos
es revisar y transformar la narrativa, las expresiones y las etiquetas que utilizamos para
referirnos a este grupo poblacional. Este ejercicio es clave para garantizar una
comunicacion respetuosa, pertinente y libre de estereotipos, en coherencia con los gjes
estrategicos definidos en la guia.

La forma en que nombramos y tratamos a las personas mayores no es neutra: transmite
expectativas, reconoce (o desconoce) autonomia y define relaciones de poder. Por ello, el
lenguaje debe reforzar dignidad, respeto y capacidad de decision.

Recomendaciones:

o Utilizar siempre formas de tratamiento respetuosas y formales, como:
‘Don [Nombrel”, “Dona [Nombrel’, “Senor’, “Senora’, salvo que la persona indique
otra preferencia.

» FEvitar diminutivos o apelativos infantilizantes, como “abuelito” o "vigjito”, incluso cuando
la persona los use para referirse a si misma.

* Nombrar la edad solo cuando sea estrictamente necesario. Evitar referencias a la edad
cronologica salvo que sean relevantes para un requisito hormativo o contractual. Evitar
el uso de frases como ‘no otorgamos creditos a mayores de 65 anos”, una mejor opcion
seria . "evaluamos su capacidad de pago considerando ingresos actuales, historial
crediticio y patrimonio”

 FEvitar expresiones, etiquetas o frases que:
a. Sugieran obsolescencia, retiro forzado o fin de la productividad (ejemplo).

b. Indiquen deterioro, inutilidad o dependencia (gj.: “ese vigjito ya esta para que lo cuiden”),
c. Generalicen comportamientos o capacidades por edad (gj.: “los de su edad..”, “las
personas mayores siempre..”).

e. Refuercen estereotipos de incompetencia, confusion o incapacidad (ej.. ‘el abuelo es
medio despistado”, *hay que repetirle las cosas”).

Nota estrategica:
La eleccion entre ‘usted” o ‘tu" es una decision de marca y debe evaluarse segun la
estrategia corporativa y las preferencias del cliente.

El "usted" refuerza formalidad y distancia profesional; el “tu" comunica cercania y
familiaridad. Ambas opciones son validas si su uso es intencional, consistente y libre de
infantilizacion. Lo esencial es que la forma de tratamiento respete la dignidad, autonomia y
capacidad de decision de la persona mayor, y sea coherente con la identidad y valores de la
entidad.
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CATEGORIA X EDADISTA TRANSFORMADORA
Etiquetas CUerztes Gl iercets "Clientes mayores"
edad
Etiquetas ‘Ancianos” ‘Personas mayores’
Etiquetas "Nuestros abuelitos” ‘Ciudadanos senior”
Etiquetas 'Personas pasivas' "Personas activas con experiencia’
Etiquetas ‘Los viejitos" ‘Los clientes con trayectoria”
Narrativa "Lucha contra la vejez" La Ve.JFf\z_ (las Hne et'apa ‘ac:tlva d('e 5 .
aprendizaje, experiencia y crecimiento
. ‘Batalla contra el "El envejecimiento es un proceso natural,
Narrativa S . e D
envejecimiento lleno de posibilidades y experiencias
"El problen ol
Narrativa pr.o .er.na de: ‘La oportunidad de longevidad"
envejecimiento
e ‘Los mayores son una "La contribucion intergeneracional es
Narrativa . T
carga posible
Narrativa ‘Declive inevitable” ‘Evolucion constante”
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B. Como comunicar servicios financieros de forma comprensible

Para informar y explicar los terminos y condiciones de los productos y servicios financieros,
se recomienda adoptar la simplicidad como un valor de transparencia, y no como un

Longevity Initiatives Espana +

lenguaje “adaptado para personas mayores’. EL principio orientador es:
‘Lo hacemos claro para que usted decida con toda la informacion.”

Recomendaciones

» Evitar tecnicismos innecesarios
Cuando el uso de un término tecnico sea
indispensable, debe ir acompanado de
una explicacion clara, directa y en
lenguaje cotidiano.

» Utilizar frases cortas, claras y
memorables
Emplear mensajes que funcionen como
anclas comunicativas y refuercen la
nueva narrativa de la entidad (por
ejlemplo: "tu experiencia, nuestra
garantia’).

e Usar una estructura de explicacion

logica y predecible

Organizar la informacion respondiendo

de manera consistente a prequntas

clave como:

O /Queé es el producto?

O /Qué implica?

O ;Cudnto cuesta?

O /Que riesgos tiene?

* Incorporar resumenes ejecutivos al
inicio de los documentos
Utilizar vinetas, efemplos practicos y
cuadros comparativos que faciliten una
comprension rapida de las condiciones
esenciales.

» Apoyar la explicacion con recursos
visuales simples

Utilizar recursos visuales claros y
funcionales —como tipografias legibles,
lineas de tiempo, tablas o esquemas—
que faciliten la organizacion de la
informacion, mejoren la comprension y
reduzcan la carga cognitiva.

» Evitar la sobrecarga de informacion
Minimizar el uso de notas al pie excesivas,
textos extensos sin estructura visual o
documentos que carezcan de ejemplos
numericos ilustrativos.

» Sustituir el lenguaje juridico
complejo por expresiones claras y
funcionales

Por efemplo, reemplazar “segun lo
estipulado en la clausula decimo cuarta
de este instrumento” por ‘como se explica
en la seccion de pagos”.

 Vincular valores intangibles con
beneficios concretos

Conceptos como ‘confianza” o “dignidad”
deben acompanarse o traducirse en
beneficios explicitos, tales como
seguridad en las transacciones, claridad
en la informacion o comodidad en los
canales de atencion.

» Eliminar expresiones que refuercen
asimetrias de conocimiento
Evitar frases que sugieran que el asesor
‘sabe mas” que el cliente, asi como tonos
excesivamente diddcticos,
condescendientes o correctivos

* Claridad sin infantilizacion
Explicar no implica sobreexplicar,
simplificar en exceso ni “ensenar como a
un nino”, El lenguaje debe ser claro y
respetuoso, evitando repeticiones
innecesarias o simplificaciones excesivas
si no han sido solicitadas.
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C. Como integrar los ejes estrategicos en la comunicacion

Para que el lenguaje de las entidades este alineado con los ejes estratégicos de esta guia,
es fundamental que se desarrollen iniciativas orientadas a revisar, ajustar y redefinir tanto el
lenguaje escrito como el oral. En este proceso, resulta clave la capacitacion y formacion
continua de los equipos de atencion al cliente en todos los canales disponibles, con el fin de
aseqgurar interacciones respetuosas, empaticas y centradas en la autonomia de las
personas mayores.

Recomendaciones y pautas:

Utilizar un lenguaje que refuerce la agencia (eje 1)

No asumir que las personas mayores requieren que un tercero (por efemplo, un hijo o una
pareja) tome decisiones en su hombre. En caso de que la persona mayor solicite la
participacion de otra persona, confirmar siempre su autorizacion de forma directa, sin darla
por sentada. Priorizar verbos y expresiones que destaquen decision y autonomia: elegir,
decidir, evaluar, comparar, definir; evitando formulaciones pasivas o tuteladas (por efemplo,

‘le vamos a poner’, ‘esto es lo que le conviene’),

Reconocer a la persona mayor como interlocutor principal (ejes 1, 3 y 4)

Aunque este acompanada, la comunicacion debe iniciar y mantenerse con la persona mayor,
salvo que esta solicite explicitamente lo contrario. Ignorarla o comunicarse exclusivamente a
traves de un tercero constituye una forma de edadismo implicito.

Preguntar por preferencias individuales, no asumirlas (ejes 4y 5)

Formular preguntas abiertas como: ‘;Como prefiere que nos comuniquemos?’, ‘;Desea que
alguien mds participe en esta conversacion?” o ‘;Qué tan comodo se siente con este canal?”,
La personalizacion debe sustituir cualquier generalizacion basada en la edad.

No asumir familiaridad con la tecnologia, canales o ritmos de atencion (eje 2) Evitar
presuponer niveles de manejo digital, preferencias de canal o velocidad de respuesta.
Preguntar siempre antes de actuar o decidir por la persona.
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Reconocer tiempos distintos de decision (ejes 1,4 y 5)
Entender que una decision pausada es, aun asi, una decision legitima. Valorar los procesos
reflexivos como una expresion de prudencia y analisis, no como lentitud o dificultad.

Evitar lenguaje que subestime (ejes 4 y 5)

No referirse a los procesos de la entidad como ‘“faciles” ni asumir que la persona “ya deberia
saber”. En su lugar, utilizar expresiones de acompanamiento respetuoso, como: ‘le acomparo
paso a paso’.

Validar la frustracion frente a la tecnologia (ejes 2 y 4)
Reconocer la frustracion o incomodidad con herramientas tecnologicas como sentimientos
validos, sin minimizarlos, desestimarlos ni atribuirlos automaticamente a la edad.

Reconocer la experiencia vital y financiera como un activo (eje 3)

Conectar la trayectoria, el conocimiento acumulado y la experiencia previa de las personas
mayores con oportunidades presentes. Utilizar un vocabulario que refuerce valor y
contribucion, incorporando términos como solidez, trayectoria y experiencia.

Evitar cualquier lenguaje que sugiera gratitud obligatoria (eje 4) Eliminar expresiones que
impliquen que el cliente debe “agradecer” el servicio. EL acceso a servicios financieros es un
derecho, no una concesion.

Reflejar la diversidad real de las personas mayores (eje 5 )
Permitir y visibilizar que las personas mayores se expresen en toda su diversidad: muchas son
vigjeras, activas, digitales, emprendedoras o lideres comunitarias.
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Tabla de ejemplos:
Eje Autonomia Inclusion y acompanamiento digital
Situacion Evitar Evitar Usar
'¢Desea que
i i : lguien le "Esta app es muy | Le acompano en cada
Su hijo decide g = =
acompane en facil, usted paso de uso de la app.
Oferta de producto golfsmd =1 esta decision o deberia saberla Podemos hacerlo juntos
: prefiere decidir usar." desde el inicio.
usted solo?"
"'¢Como prefiere
que
procedamos?
Aqui van las
opciones
principales.” ;
"Usted no se chsrtr? iiarglclny s Tenemos varias formas:;
Explicacion de preocupe por "Nuestro rol es =y e<|:load s e%r app, teléefono o
servicio eso, nosotros lo acompanarle. Getonn ) presencial. ¢Cual le
hacemos por Garantizamos la & cgrsaL' funciona mejor?*
usted.” (exceso seguridad de sus
de proteccion) inversiones con
informacion
clara para que se
sienta en
control."
Dirigirse al
Dirigirse al cliente: '¢Desea o =
_ acompanante: proceder con '¢Su hijo sabe é,grer?erg quﬁ ‘;‘i‘ hrucizlgso
Atencion familiar "‘Autorizaa que | este crédito? Su | usar laapp? Que onn ef%ar & elio opl Sl
su mama tome hijo puede el le ensene." apso i %9.. Y 9
este crédito?” acompanarlo si > SR
lodesea’®
a de
pr ler?u

e
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Reconocimiento de la experiencia y

trayectoria laboral

Respeto a la dignidad y cero

paternalismo
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Su trayectoria de ;
ahorro le situa en "Este producto igsgucr: seitzeﬁ:égjcto
Oferta de Ya para que va a invertiren eso | una posicion de es seguro, o p
S vl . . ofrece seguridad y
producto si esta en retiro. hacer inversiones como para su retebllidaa
que otros no edad” BlAHEAAET
pueden.’ '
4 St Voy a explicarle
Su experiencia es . T
: _ esto bien Le explico este
valiosa. Tenemos .
i facilito para que | producto paso a paso
giseﬁa s oar lo entienda.” para gue quede
Usted ya cumplio su ciclo, ceda = per completamente claro.”
2 gente con solidez |
. el paso a otros, o Ayudamos a
Explicacion financiera. : A g
dé servicio los 'abuelitos Respetamos su
"La tercera edad tiene mucha “La solidez de con sus claves” | autonomia financiera.
dificultad con [tramitel" nuestra entidad se /"Le Disefiamos soluciones
basa en (a conﬁanza simplificamos que permiten que usted
i las cosas a los mantenga el control y
. ‘adultos tome las decisiones.”
trayectoria. o
mayores'.
"Como jubilado, su e I
estabilidad de “Pobrecita, qué | E1iendo que esto
e et s = _ _ ey puede ser nuevo.
Atencion No produce, es pensionado ingresos es un dificil es todo Edterner Scnll oo
familiar nada mas." activo que podemos | esto para i ﬁa?té gf adla
potenciar de formas | ustedes -ﬁé’. B
inteligentes.” P




Eje

Situacion

Oferta de producto
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Cero estereotipos

Evitar

Todos los de su edad
quieren lo seguro y
conservador.”

"¢Cuales son sus prioridades
financieras? Tenemos clientes
en su rango diversificando y
emprendiendo.’

Explicacion de servicio

Los mayores no entienden
de tecnologia.’

"¢Usa mucho el celular o
prefiere canales mas
tradicionales? Asi se como
acompanarlo mejor.’

Atencion familiar

Las personas mayores
siempre quieren que otro
decida

"¢ Prefiere tomar esta decision
usted o prefiere que otro la
acompane? Ambas opciones
son validas.”

Proceso digital

"Para su edad, esto es
suficiente.”

"¢Quiere explorar opciones mas
sofisticadas? Tenemos muchos
clientes en su situacion que
optan por eso.’

Duda o error

Es légico que no entienda,
para su generacion era
diferente.”

'¢Que aspecto le genera mas
dudas? Muchas personas
nuevas en esto tienen la misma
pregunta.’

Cierre de decision

Supongo que, a su edad,
viaja poco.”

"¢ Viaja frecuentemente?
Tenemos beneficios especificos
para clientes con ese estilo de
vida."
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4.2 Imagenes y representacion visual

“Las imagenes construyen imaginarios: mostrar diversidad
crea inclusion”

Las imagenes desempenan un rol central en la construccion de imaginarios sociales. Cuando
reflejan la diversidad real de las personas mayores: mostrandolas activas, capaces, diversas
y conectadas, contribuyen a derribar estereotipos y a construir referentes positivos. Cada
fotografia, ilustracion o pieza visual comunica un mensaje implicito sobre quienes son las
personas mayores, que se espera de ellas y cudl es su lugar en la sociedad y en el sistema
financiero.

En este sentido, la representacion visual ho es un asunto meramente estetico: es una
herramienta estrategica de transformacion cultural, que puede fortalecer la confianza,
validar trayectorias de vida y proyectar nuevas formas de participacion economica, social y
ciudadana.

A continuacion se presentan recomendaciones, pautas y ejemplos de imagenes y
representacion visual para clientes senior.
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Recomendaciones:

Reflejar la diversidad real de las personas mayores (eje 5)
ncorporar variedad de edades, generos, etnias, territorios,
contextos socioeconomicos y capacidades funcionales, evitando
representaciones homogeneas, estandarizadas o estereotipadas.

Mostrar a las personas mayores como activas y protagonistas
(ejes 4y 5)

Priorizar imagenes en las que se les vea tomando decisiones,
interactuando en igualdad, trabajando, emprendiendo,
liderando, aprendiendo o contribuyendo a su comunidad, y no
unicamente en roles pasivos o de cuidado.

Evitar estereotipos asociados a fragilidad, dependencia o
enfermedad (eje 5)

No limitar la representacion visual a escenarios de
vulnerabilidad, inactividad o aislamiento, salvo cuando el
contexto lo requiera explicitamente y con un enfoque respetuoso
y no reduccionista.

Representar capacidades y trayectorias, no solo edades (eje 3)

Poner en valor habilidades, conocimientos y experiencia
acumulada, mostrando a personas mayores utilizando
productos financieros, herramientas tecnologicas o participando
en procesos productivos, educativos y comunitarios.

Promover la autonomia y la toma de decisiones (eje 1)

Utilizar imagenes en las que la persona mayor aparece en
control de la situacion (por ejemplo, eligiendo, firmando,
conversando en condiciones de igualdad), evitando escenas de
sobreasistencia o tutela innecesaria.

Cuidar el equilibrio entre realismo y aspiracionalidad (eje 5)
Las imagenes deben ser cercanas y creibles, pero tambien
proyectar bienestar, participacion y futuro, sin caer en
idealizaciones poco realistas o narrativas de ‘envejecimiento
perfecto’”.

Visibilizar vinculos intergeneracionales en condiciones de
igualdad (eje 5)

Representar interacciones entre generaciones desde la
colaboracion, el respeto mutuo y el aprendizaje compartido,
evitando narrativas de dependencia o subordinacion.

Utilizar una estetica digna, cuidada y no caricaturesca (eje 4)
Evitar ilustraciones o fotografias que exageren rasgos fisicos
asociados a la edad, o que infantilicen, ridiculicen o romantizen
la vejez. La estética debe reforzar respeto, dignidad y
reconocimiento.
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Pautas:

Principio

Incluir
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X Evitar

Referente
Internacional

Modelos de diferentes

Abordar superficialmente

Diversidad : ; el tema segregando las Dove Pro-Age
Vi ; etnias, generos y , ; : ;
etnica, de género culturas refleiando diversidades existentes Campaign.
y cultural e dentro del segmento de | https.//bitly/4qivkZY
demografia local.
persona mayor.

Representacion Personas de distintos CaixaBank "Bendita

| s . Solo modelos de clase .
socioeconomica | niveles alta Edad".
real socioeconomicos. ' https://bitly/44IKTSW

Envejecimiento

Sin filtros excesivos ni

Ocultar signos naturales

Barclays Accessible

G Banking.
natural retoque artificial. de edad. bttty bikivi ana Tl
Actividades SltuaCIon‘es reales de Situaciones Santat:\:der Digital
autenticas L chies estereotipadas o cliche incluscn.
financiero. ' R - https.//bitly/3Yafsgz
Contextos Espacios modernos y Ambientes anticuados o gakaﬁ;CQSSIble
contemporaneos | actuales, institucionales. https://bit ly/3Y4lK1

Emociones naturales,
no forzadas.
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Claves para representar a las personas mayores con autenticidad

Accion

Evitar IA generativa no
entrenada

Descripcion

No usar |A para crear imagenes de personas mayores hasta
que este preparada para representar diversidad sin sesgos.

Crear un banco de
imagenes propio

Desarrollar un repositorio con fotografias de clientes reales
que refuercen cercania y credibilidad.

Definir criterios de
seleccion inclusivos

Asegurar que las imagenes reflejen diversidad étnica,
socioeconomica, de genero y funcional de las personas
mayores.

Longevity Initiatives Esp + ideas Colombi
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Ejemplos

Situacion

1: Disfrute y ocio

3% BANCA DE LAS
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Incluir

Tactica visual de vitalidad:
Personas mayores viajando,
asistiendo a eventos culturales,
disfrutando de conciertos o en
actividades de ocio activo, como
deporte o salidas.

X Evitar

Personas mayores
siempre sentadas,
pasivas, solas o en
contextos de aburrimiento

2: Roles y genero

Tactica visual de diversidad de
roles: Personas mayores
emprendiendo, liderando
reuniones, trabajando en equipo,
o en compras de
supermercado/tienda de barrio

Mujeres mayores
cocinando o haciendo
quehaceres del hogar.
Imagenes de hombres
jugando cartas
exclusivamente.

3: Tecnologia 'y
modernidad

Tactica visual de conexion:
Personas mayores utilizando un
celular, tablet o algun dispositivo
electronico con confianza

Personas mayores en
postura pasiva respecto al
uso de la tecnologia.

4. Simbolos de vejez /

Tactica visual de naturalidad:
Expresiones naturales, contextos
verosimiles de interaccion

Con algun simbolo
atribuido comunmente a

Intergeneracionalidad

personas de diferentes edades o
colaborando con jovenes en
proyectos

Fragilidad la vejez: gafas, audifono,
d (dialogando, hablando con J 9
: baston, sombrero, etc.
amigos).
S . Mostrar a mayores
Tactica visual de colaboracion: :
, . aislados, desconectados o

Trabajando en grupo junto a otras _

5: en escenarios de

dependencia que
enfrentan jovenes y
mayores.

6: Autonomia y
actividad fisica

Tactica visual de actividad:

Personas mayores haciendo
ejercicio, moviendose
(caminando, andando en bicicleta,
al aire libre)

Actitud relajada o pasiva,

sentado bien sea en un
parque, un bar o en casa.
Mirada perdida, al
horizonte.

Lengevity Initiatives Esparia + 101ideas Colombia
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Riesgo de sesgos en inteligencia artificial generativa

Un estudio de la Universitat Oberta de Catalunya demostro que la IA generativa presenta
‘edadismo sistematico’, invisibilizando a las personas mayores (solo 2.5% de representacion
VS. 57% para personas de 25-34 anos) y representandolas bajo estereotipos negativos.
Investigaciones adicionales revelan que las imagenes de personas mayores generadas por
IA son ‘significativamente menos brillantes y nitidas" que las de personas jovenes,
asociandolas con "antigtiedad, irrelevancia y temor”.

Segun datos recientes, el 35% de las personas consideran que las personas mayores son el
grupo mas susceptible de discriminacion por IA, lo que podria generar rechazo y
desconfianza hacia la marca.

“La IA generativa, no entrenada en
inclusion etaria, no solo refuerza
creencias equivocadas instauradas
hacia las personas mayores, sino
que las asocia conirrelevanciay
temor, generando desconfianza
hacia las marcas.”
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La implementacion de Inteligencia Artificial (IA) en las comunicaciones del sector financiero
presenta una oportunidad sin precedentes para personalizar la experiencia del cliente, pero
tambien conlleva el riesgo de amplificar sesgos inconscientes a gran escala como se detalla
en el siguiente cuadro.

Impacto en la

Descripcion Evidencia

Tipode S industri

IPOCGESESI%  Jel Riesgo Cientifica st

financiera
Invisibilizacion Solo 2.5% de ; 0
. . Alienacion del
de persona de representacion | Estudio UOC .

_ 20% de la "
ciertas edades, | de mayoresvs. | (2023) - y Critico
sobre todo 7% para Midjourne Poblacion

5, i ) Y objetivo.
mayores jovenes.
Estereotipos Aso<.:|.a<:|on N | Amazon Perdida de

. fragilidad, o :
visuales : Rekognition confianza y Alto

, dependencia y S e
negativos. , analisis (2023). | credibilidad.
deterioro.
Imagenes
Diferencias en la | menos Investigacion | Exposicion
calidad de brillantes y PMC (2023) - reputacional por Alto
imagen nitidas que las | Age bias. discriminacion.
de jovenes.
Representacion Uso repetitivo | Analisis Desconexion con
P de los mismos | Shutterstock/ | realidad del Medio-Alto
es homogeneas ;
arquetipos. Getty (2024). mercado.

Exclusion de

C'iIV(l%’I‘SIdad Estudios de Exclusion de

étnica, :
Sesgos _ . .| generoylA segmentos Alto

socioeconomic .

) (2024). diversos,

a, de genero,

etc.

Refuerzo de WHO Global oo leaalioor
Reiteracion de la | prejuicios Report : g S e
S T L practicas Critico
discriminacion culturales correlacion

: . discriminatorias,
existentes, (2021), : --
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Para asegurar que la IA actue como una herramienta de inclusion y no de discriminacion,
es fundamental establecer un protocolo de entrenamiento y gobernanza riguroso. Este
proceso se divide en dos fases criticas: la gestion de las instrucciones que se le dan a la |A
y la gobernanza de la revision y correccion de sus resultados.

Fase 1. Al arte del Prompting inclusivo (input)

La calidad y neutralidad de la respuesta de una |A dependen directamente de la calidad y
neutralidad de la instruccion (prompt) que recibe. Un prompt sesgado generara un
resultado sesgado. Por lo tanto, el primer punto de control es la persona que instruye al
modelo.

Fase 2. Gobernanza y retroalimentacion (output)

No basta con obtener una respuesta; es necesario analizarla y filtrarla. El resultado de la |A
debe contrastarse contra los criterios de la guia (segmentacion, posicionamiento, listas de
verificacion) y las politicas de la institucion. En este punto se produce el verdadero
aprendizaje: al detectar errores y corregirlos (iteracion), se entrena al modelo para que
ajuste sus respuestas futuras.

Referencias de imagenes y representacion visual adecuada:

Ademas de estos referentes internacionales, cada entidad debe construir su propio banco
de imagenes alineado con su estrategia, sus segmentos y su posicionamiento, evitando
recurrir a estereotipos genéricos sobre la vejez. Como apoyo, es posible utilizar bancos
especializados libres de edadismo, como la Age Positive Image Library de Age Without
Limits, que ofrece imagenes realistas y diversas de personas mayores para campanas,
sitios web y materiales institucionales, disponible en
https.//www.agewithoutlimits.org/image-Llibrary.
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4.3 Modelo de atencion

“El buen trato es el verdadero producto”

La dignidad en la atencion pesa mas que cualquier innovacion: los pequenos gestos
humanos tienen un impacto desproporcionadamente positivo en confianza, lealtad y
continuidad de la relacion.

A continuacion se presentan recomendaciones, pautas y ejemplos del modelo de
atencion para clientes senior.

Recomendaciones para fortalecer modelos de atencion inclusiva para personas mayores

Protocolos y capacitacion en escucha activa y trato respetuoso.

Sucursales accesibles.

Atencion multicanal amigable (‘figital inclusivo”).

Reconocimiento de trayectorias.

Diseno inclusivo y relacionamiento intergeneracional con personas mayores

Recomendaciones y pautas:

1. Institucionalizar la formacion en trato a personas mayores

Implementar un programa formal, obligatorio y recurrente de sensibilizacion y
capacitacion para todo el personal de atencion (sucursales, call center, canales remotosy
digitales asistidos). Este programa debe enfocarse en identificar y corregir practicas de
edadismo y paternalismo presentes en el lenguaje, el tono y las actitudes, tomando como
referencia las recomendaciones del Pilar 1 de la guia.

2 Figital; enfoque que integra de manera estratégica los canales fisicos y digitales para ofrecer experiencias coherentes,
accesibles y centradas en las personas, combinando la eficiencia tecnoldgica con la cercania humana.
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2. Integrar el enfoque en protocolos operativos, no solo en capacitaciones

Establecer estandares y protocolos de atencion que incorporen explicitamente las pautas
de lenguaje inclusivo del Pilar 2 de la guia. Estas pautas deben ser parte de los manuales
de atencion y de los flujos operativos cotidianos. Ejemplos de pautas a incluir en
protocolos:

» Registrar y respetar el tratamiento preferido de cada persona mayor (Sr./Sra,,
Don/Dona, hombre propio, tu/usted) desde el primer contacto y en todas las
interacciones posteriores.

* Aplicar la regla de “no asumir, siempre preguntar” en relacion con ayuda,
acompanamiento, canal preferido y nivel de detalle deseado.

* Reconocer a la persona mayor como un sujeto pleno de derechos y decisiones, y no

LA U

como un “paciente’, “alumna’ o beneficiaria pasiva al que simplemente se le ensena.

3. Reconocer que la preferencia de trato es individual, no generacional
Evitar enfoques homogéeneos por edad. No todas las personas mayores buscan el mismo
nivel de formalidad, cercania o acompanamiento; la clave es la personalizacion.

4. Reforzar la escucha activa como competencia clave del personal

Incorporar en los procesos de seleccion, retencion y capacitacion de los equipos la
escucha activa, para observar, escuchar y ajustar su intervencion segun las senales
verbales y no verbales de la persona mayor, evitando interrumpir, apresurar decisiones o
sobreexplicar sin haber sido solicitado.

5. Definir indicadores de desempeno de atencion a personas mayores

Incorporar en los indicadores de desempeno (KPI) variables de respeto percibido, claridad
y sensacion de autonomia y control en la decision, no solo tiempos de atencion o metricas
de productividad.

6. Alinear los protocolos con marcos internacionales de referencia

Asegurar coherencia con estandares como Normas Humanitarias de Inclusion (Esfera’) y
FCA Consumer Duty* que enfatizan en la atencion centrada en la persona, trato digno,
claridad y proteccion frente a malas practicas.

Ejemplos:

¢ En caja o ventanilla, el asesor comienza con: “Buenos dias,
¢como prefiere que le llame, sefora Pérez o Ana?" y registra
esa preferencia en el sistema para futuras visitas.

* Antes de intervenir, el asesor observa si la persona logra
completar la operacion vy, si detecta dificultad, pregunta:
“¢Desea que le acompaiie paso a paso o prefiere intentarlo
sola primero y me llama si algo no le cuadra?”.

» En evaluaciones de servicio, se incluye una pregunta
especifica: “¢Sintié que respetaron su forma de decidir y su
ritmo?", para monitorear el impacto del modelo.

3 Age and Disability Consortium. (2018). Normas humanitarias de inclusion para personas mayores y personas con discapacidad. CBM
International HelpAge International, Handicap International.
.Zspherestandards.or - tarian-i ion- rds-SPpdf

4 Financial Conduct Authority. (2023). Consumer Duty implementation plans.
https .2 www fcaorg.uk/publications /multi-firm-reviews /consumer-duty-implementation-plans
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Sucursales accesibles

Recomendaciones y pautas®:

1. Realizar diagnodsticos sistematicos de accesibilidad

Evaluar de manera periodica la accesibilidad fisica y comunicacional de las sucursales,
considerando aspectos como alturas, senalizacion, iluminacion, acustica, tiempos de
espera, orientacion y claridad de la informacion.

2. Disefiar la sucursal desde principios de accesibilidad universal
Ajustar la infraestructura para incluir:
* Sillas comodas con respaldo y apoyabrazos
e Mostradores a altura adecuada para atencion sentada o de pie
» Tipografias grandes y de alto contraste en carteles y turneros
* |luminacion homogeénea y senalizacion clara de flujos

3. Incorporar puntos de atencion prioritaria sin estigmatizar

Es fundamental no etiquetar ni diferenciar estos espacios o servicios como algo separado
del resto de la oferta institucional, sino integrarlos plenamente dentro de la atencion
general, de manera que promuevan un trato inclusivo y equitativo para todas las personas,
independientemente de su edad o condicion

4. Adoptar estandares reconocidos de banca amigable con la edad
Incorporar criterios de accesibilidad basados en referencias como:

* NCRC Age-Friendly Banking Standards

* Experiencias de banca accesible como Barclays Accessible Banking

5. Normalizar la accesibilidad como parte del diseio, no como excepcion
La accesibilidad debe entenderse como una caracteristica estandar del servicio para todas
las personas, no como una concesion puntual.

6. Acompanar la infraestructura con legitimacion desde el personal

No basta con instalar rampas o sillas: el personal debe explicar y validar las adaptaciones,
por ejemplo: "Hemos hecho estos ajustes para que la atencion sea mas comoda para
todas las personas’.

5 Usar como referencia ejemplos donde la accesibilidad se conecta con el modelo de atencion,
como BBVA Esparia, CaixaBank o Mapfre, que integran lineas especializadas para mayores.
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7. Involucrar a personas mayores en procesos de mejora continua

Incluir personas mayores erf pruebas piloto y evaluaciones de nuevas adecuaciones
permite identificar barreras menos visibles, como el tamano de la letra, la ubicacion de
senalizacion o la claridad de los flujos.

Ejemplos:

e Sucursales con mostradores a una altura
adecuada que permite interaccion comoda
tanto de pie como sentados; sillas con respaldo
y apoyabrazos en areas de espera.

» Carteles de servicios y turnos con tipografia
grande y buen contraste, ubicados a la altura
de la mirada.

e Personal que dice: “Hemos ajustado estos
espacios porque queremos que venir al banco
sea mas comodo y sencillo para todas las
personas”

* Linea especializada para personas mayores
(como en BBVA Senior) que combina atencion
telefonica y presencial, con referencias de uso
intensivo para mayores de 65 anos.

ot - Intererses

Atencion multicanal amigable (figital (fisico y digital) inclusivo)

La atencion multicanal amigable reconoce que las personas mayores utilizan y combinan
distintos canales a lo largo de su relacion con el sistema financiero. EL enfoque “figital
inclusivo” busca integrar lo presencial, lo telefonico y lo digital de manera
complementaria, asegurando continuidad, autonomia y calidad homogénea del servicio,
sin forzar la adopcion de un canal especifico.

Recomendaciones y pautas:

1. Garantizar la posibilidad de eleccion del canal

Asequrar que la persona mayor pueda elegir, al menos, entre atencion presencial, telefonica
y digital, sin penalizaciones, restricciones ni presion explicita o implicita hacia un unico canal.
La eleccion del canal es parte del derecho a decidir.

2. Disenar el canal digital como una opcion acompanada, no impuesta

La digitalizacion no debe convertirse en una forma de exclusion indirecta. Obligar a usar la
app o el canal digital sin alternativas afecta de manera desproporcionada a las personas
mayores.

3. Implementar protocolos de acompanamiento digital respetuoso

Cuando se brinda apoyo en el uso de tecnologia, el rol del asesor debe ser guiar y explicar,
no tomar el control fisico del dispositivo (celular, tableta o computador). El acomparnamiento
debe reforzar la autonomia y la confianza, no sustituir la accion del cliente.
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4. Crear lineas y puntos de atencion especializados para personas mayores

Contar con lineas telefonicas y puntos presenciales especializados, atendidos por personal
formado tanto en trato respetuoso como en apoyo digital basico, facilita la transicion entre
canales y reduce la frustracion tecnologica.

5. Garantizar continuidad entre canales (experiencia sin rupturas)

Asegurar que una operacion iniciada en un canal (por ejemplo, telefonico) pueda continuar
en otro (presencial o digital) sin que la persona tenga que repetir su informacion, explicar
nuevamente su caso o comenzar desde cero.

6. Ofrecer la misma calidad de servicio en todos los canalés

La atencion presencial, telefonica y digital deben ser igualmente resolutivas. La atencion
humana no debe limitarse a ‘redirigir a la app”, sino ofrecer soluciones reales o
acompanamiento efectivo.

7. Proporcionar multiples formatos de apoyo
Ofrecer alternativas complementarias para explicar productos y procesos, tales como:
* Guias impresas
 Videos cortos explicativos
 Tutoriales paso a paso
* [lamadas de acompanamiento permitiendo que cada persona eljja el formato que le
resulte mas comodo.

8. Ofrecer apoyos funcionales de manera natural y no estigmatizante
Incorporar apoyos fisicos, auditivos o visuales (letra grande, audifonos, lectura guiada,
pantallas visibles) como parte normal del servicio, sin senalarlos como “ayuda especial”.

9. Alinear el modelo con estandares internacionales
Desarrollar el enfoque multicanal en coherencia con referentes que promueven acceso
equitativo, continuidad y proteccion del consumidor como:

* G20 Fukuoka Policy Priorities on Aging & Financial Inclusion

* Principios de Banca Digital Inclusivo

8 Modelos como Santander Senior v BBVA Senior combinan atencion preferente, digitalizacion
acompanaca y proteccion especifica para mayores de 65 anos, con gestores especializados.
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10. Medir fricciones y abandono en canales digitales

Monitorear de forma especifica el abandono de procesos digitales por parte de personas
mayores para identificar barreras de disefo, lenguaje o usabilidad, y ajustar los canales de
manera continua.

11. Proteger la seguridad y la titularidad de las decisiones

Reforzar de manera explicita que las claves, autorizaciones y decisiones pertenecen siempre
a la persona mayor. La seguridad debe incluir tambieén medidas de acompanamiento
educativo que fortalezcan la autonomia digital de las personas mayores, ayudandoles a
reconocer riesgos y ejercer control informado sobre sus decisiones.

Ejemplos:

» Enuna llamada o videollamada, el asesor indica: “Yo le voy diciendo que botones tocar,
pero usted tiene el control del celular. Si en algun momento no se siente comodo,
paramos y revisamos otra opcion”.

* Una persona mayor puede elegir hacer un tramite en sucursal, incluso si esta disponible
en digital, sin ser juzgada o presionada.

* La web y la app estan disenadas con tipografias legibles, mensajes claros, pasos
numerados y opcion de pedir ayuda en cualquier momento.
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Reconocimiento de trayectorias

El reconocimiento de trayectorias implica pasar de una logica transaccional a un modelo
relacional, en el que la historia financiera, la experiencia acumulada y la confianza
construida a lo largo del tiempo se reconocen como activos estrategicos.

Recomendaciones y pautas:

1. Desarrollar un modelo relacional basado en trayectoria, no solo en edad

Incorporar variables como antigtiedad de la relacion, historial de uso de productos,
comportamiento de pago, construccion de patrimonio y estabilidad financiera a lo largo del
tiempo, evitando segmentaciones basadas exclusivamente en criterios etarios.

2. Disefiar acciones de reconocimiento significativas y no masivas

Superar las campanas genericas (cumpleanos, fechas conmemorativas) y avanzar hacia
acciones que validen la experiencia, el compromiso y el aporte del cliente a la relacion
financiera.

3. Posicionar a la persona mayor como portadora de valor

Incorporar mensajes y narrativas que reconozcan explicitamente la experiencia, el
conocimiento financiero y la trayectoria vital de las personas mayores, evitando
representarlas unicamente como ‘retiradas” o pasivas.

4. Asignar gestores o asesores de referencia cuando el perfil lo justifique

Para clientes senior con relaciones de largo plazo o perfiles complejos, asignar asesores que
conozcan su historia, preferencias y proyectos, fortaleciendo la confianza y la continuidad del
vinculo.

5. Alinear el enfoque con estandares y buenas pradcticas internacionales
Desarrollar este modelo en coherencia con marcos que promueven relaciones sostenibles,
personalizadas y centradas en la persona, como:

e Total Relationship Loyalty Banking

e OECD - Financial Consumer Protection and Ageing
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6. Asegurar que el reconocimiento sea autentico y basado en datos

Evitar gestos simbdlicos vacios. El reconocimiento debe sustentarse en informacion concreta:
anos de relacion, hitos financieros, consistencia en el cumplimiento, decisiones prudentes o
logros patrimoniales.

7. Evitar la desconexion entre el discurso y la experiencia diaria

Las acciones de reconocimiento deben ser coherentes con la atencion cotidiana. Un mensaje
de agradecimiento pierde valor si la experiencia diaria es burocratica, impersonal o
condescendiente.

8. Tratar con especial cuidado temas sensibles

Ser prudentes frente a situaciones como perdidas, enfermedad o cambios familiares. El
reconocimiento debe ser respetuoso, empatico y no invasivo, evitando referencias que
puedan resultar incomodas o inapropiadas.

9. Concebir la relacion como una inversion de largo plazo
Promover un enfoque en el que la relacion con el cliente senior se entienda como un activo
estratégico sostenido en el tiempo, mas que como una sucesion de transacciones aisladas.

Ejemplos:

* [lamada o visita programada para clientes con mds de 15 o 20 anos de relacion, en la
que el asesor dice: “Hemos revisado su historia con nosotros: siempre ha cumplido sus
obligaciones y ha usado bien nuestros productos. Queremos agradecer esa confianza
y ver si hay algo que hoy podamos hacer para acompanar mejor sus proyectos”.

e Mensajes que reconocen trayectoria, no solo edad: "Su experiencia administrando su
negocio y su hogar es valiosa: a partir de ella, revisemos como proteger mejor su
patrimonio”,

* Programas de lealtad que ofrecen beneficios alineados con necesidades reales de las
personas mayores (asesoria patrimonial, simplificacion de procesos, acompanamiento en
tramites) y no solo regalos genéricos.
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Diseno inclusivo y relacionamiento intergeneracional con personas mayores

Este componente se centra en como se disenan los servicios financieros, los procesos
internos y la relacion de largo plazo, asequrando que las personas mayores no enfrenten
barreras estructurales para ejercer su autonomia, tomar decisiones y acceder a soluciones
adecuadas a su realidad, en igualdad de condiciones con otros grupos etarios.

Recomendaciones y pautas

1. Integrar la perspectiva de personas mayores en el disefio de productos y procesos
Incorporar de manera sistematica la perspectiva de personas mayores en las etapas de:
- Diseno y rediseno de productos financieros

- Simplificacion de procesos operativos

- Definicion de requisitos, validaciones y flujos de aprobacion

2. Disefiar procesos que refuercen la autonomia, no la sustitucion
Asegurar que los procesos esten disenados para que la persona mayor:
» Mantenga el control de sus decisiones
» No sea desplazada por terceros, salvo cuando ella lo solicite
» No sea tratada como incapaz por defecto

3. Disenar la digitalizacion con y para personas mayores
Asegurar que los canales y procesos digitales se disenen considerando la experiencia real
de personas mayores desde el inicio, mediante:

o Pruebas de usabilidad con personas mayores

o |dentificacion de puntos de abandono y friccion especificos

o Ajustes iterativos basados en evidencia de uso real
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* Incorporar una mirada intergeneracional en el diseno del servicio
Promover soluciones que reconozcan la convivencia de generaciones en la gestion financiera
(hogares, emprendimientos familiares, cuidado, herencias), considerando:
- Procesos claros para decisiones compartidas
- Transparencia en roles y responsabilidades
+ Mecanismos que eviten conflictos o abusos

Ejemplos

* Revision de un proceso de credito para eliminar pasos redundantes que obligaban a la
persona mayor a acudir con un tercero.

* Pruebas piloto de un nuevo flujo digital con personas mayores antes de su despliegue
general.

* Procesos de toma de decisiones patrimoniales que permiten participacion familiar sin
perder claridad sobre quién decide

e Sesiones colaborativas donde generaciones distintas (jovenes y mayores) prueban
conjuntamente herramientas financieras digitales para detectar barreras y oportunidades
de diseno.

e Creacion de modulos informativos para familias sobre decisiones compartidas y limites
de representacion economica, promoviendo confianza y prevencion de abusos.

» Diseno de productos financieros conjuntos (por ejemplo, cuentas o
microemprendimientos familiares) con lineamientos claros de corresponsabilidad y
liderazgo intergeneracional

» Implementacion de programas de mentoria intergeneracional en educacion financiera,
donde la experiencia financiera y el conocimiento digital se complementan.
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A continuacion enunciamos una hoja de ruta para que cada entidad financiera implemente
la Guia de atencion y comunicacion para clientes financieros 50+.

Hoja de ruta:

Definir marco y foco
* Aprobacidn para usar la Guia como referencia institucional.
» Definicién de alcance inicial (segmentos 50+, canales y lineas de negocio).
* Nombramiento de sponsor y equipo responsable.

Para qué sirve: saber qué se va a intervenir y con quién.

Diagnostico rapido de punto de partida
» Medicidn inicial de experiencia, comunicacion y atencién 50+.
» Identificacion de brechas clave frente a la gufa.
» Deteccion de riesgos (lenguaje, imagenes, atencidn, friccion).
Para qué sirve: priorizar sin suposiciones.

Activar mejoras de alto impacto
» Seleccién de 3 a 5 acciones prioritarias en: Lenguaje - Imagenes - Atencién -
Accesibilidad
» Ajustes practicos + capacitacion puntual.
* Responsables y tiempos claros.
Para qué sirve: mostrar cambios visibles en corto plazo.

Medir y ajustar
* Seguimiento con indicadores simples.
» Revision periddica de avances y ajustes.
» Validacién de impacto en experiencia y negocio.
Para qué sirve: demostrar que funciona y corregir rapido.

Integrar y escalar
* Incorporar lo aprendido en procesos y politicas.
¢ Vincular inclusion etéria con objetivos estratégicos.
» Posicionar a la organizacién como referente.
Para qué sirve: que no dependa de personas, sino del sistema.

i o (o (o oy
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Tablero de mando integral e indicadores de seguimiento

La comunicacion y atencion efectiva a las personas de 50 anos y mas anos debe
convertirse en un componente estructural del modelo de negocio de cada institucion
financiera. Esto implica que las buenas practicas en comunicacion y atencion a personas
mayores se formalizan, se midan y se gestionen de manera sistematica, como parte del
ADN institucional.

En este sentido, resulta indispensable contar con un modelo robusto de seguimiento,
evaluacion, monitoreo y aprendizaje, que permita evidenciar de forma concreta:
* que acciones reales se estan implementando efectivamente,
* en que medida estas acciones se sostienen y consolidan en el tiempo, y
* como impactan tanto en la experiencia de las personas mayores como en la inclusion
y el bienestar financiero.

El Tablero de Mando Integral se propone, asi, como una herramienta habilitadora de este
proceso, permitiendo pasar del discurso a la evidencia y de la intencion a la accion y
facilitando la toma de decisiones informadas para la mejora continua.

Nota transversal: El seguimiento, la evaluacion, monitoreo y aprendizaje continuo
constituyen una consideracion general de toda la guia. El presente capitulo actua como
un insumo tecnico y metodologico para operacionalizar dicha consideracion.

1.Propdsito del Tablero de Mando Integral

El Tablero de Mando Integral, con sus indicadores y métricas especializadas, ha sido
disenado para ser:
* Implementable, con indicadores que pueden medirse desde etapas iniciales.
* Evolutivo, acompanando el avance de la institucion desde fases de sensibilizacion
hasta impactos consolidados.
» Comparable, mediante metricas alineadas con estandares y benchmarks
internacionales.
* Accionable, de modo que cada indicador habilite decisiones concretas de mejora.
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2.Enfoque metodologico y fuentes de referencia
La propuesta de este tablero de mando integral se fundamenta en:

» Mejores practicas internacionales, incluyendo lineamientos de la OMS’y experiencias
de entidades financieras como BBVA, CaixaBank y Banco Santander.

e Marcos de cumplimiento regulatorio, tales como el enfoque de Consumer Duty de la
Financial Conduct Authority - FCA® del Reino Unido y las recomendaciones de la
OCDE?en proteccion al consumidor financiero.

* Investigacion academica en gerontologia financiera y medicion de edadismo.

Cada institucion financiera podra defnir, de forma voluntaria, el alcance del tablero de
acuerdo con su estrategia, capacidades y nivel de madurez institucional, considerando:
1. Profundidad: seleccion de las dimensiones e indicadores mas relevantes para la
entidad.
2.Longitud: definicion del periodo de medicion y seguimiento que mejor se adapte a sus
objetivos estratégicos.

3.Estructura del tablero integral de mando
Con base en las consideraciones anteriores, se propone una estructura de cuadro de
mando orientada al seguimiento de la implementacion de buenas practicas de
comunicacion y atencion a personas de 50 anos y mas. Este proceso no solo genera
impactos externos en la experiencia de los usuarios, sino que tambien incide de manera
transversal en la gestion del cambio al interior de la organizacion, promoviendo
transformaciones en la cultura organizacional.
La estructura del cuadro de mando se concibe desde dos enfoques complementarios:

* Comunicacion y atencion
Este enfoque agrupa los indicadores asociados a las condiciones habilitantes para que las
entidades financieras cuenten con una comunicacion y atencion respetuosa, clara y
pertinente a las personas de 50 anos o mas. En su conjunto, estos indicadores permiten
monitorear el grado en que la institucion esta desarrollando las capacidades requeridas
(culturales, comunicacionales y operativas) para la adopcion efectiva de las estrategias de
comunicacion y atencion, asi como sus avances en términos de:

* Sensibilizacion y alineacion de los equipos internos.
* |dentificacion y mitigacion de practicas edadistas.

* Uso de lenguaje claro y formatos accesibles.

* Representacion visual diversa y no estereotipada.

7 Organizacion Mundial de la Salud. (s.f). Combatting ageism. Recuperado de
htips: 2 wwwwho.int/teams/social-determinants-of-health/demographic-change-and-healthy-ageing/combatting-ageism

8 Financial Conduct Authority. (2024). Consumer Duty: Guidance for firms. Recuperado de
https.z/www fcaorg.uk/publication/quidance/consumer-duty-guidance-firms

9 Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econcmicos. (2022). Proteccion del consumidor financiero y
poblaciones envejecidas. OCDE Publishing. hitps.//doiorg/10.1787/8c126df8-en
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* Inclusion y bienestar financiero

Este enfoque tiene como objetivo medir el impacto de las estrategias de comunicacion y
atencion en la inclusion financiera de las personas de 50 anos y mas, considerando de
manera integral las dimensiones de acceso, uso, calidad y, especialmente, bienestar
financiero®

En este marco, la comunicacion y la atencion se conciben como palancas estrategicas
que habilitan a las personas mayores a acceder y utilizar productos y servicios financieros
relevantes, de valor y adecuados a sus necesidades, contribuyendo de manera directa a la
generacion de bienestar financiero.

En particular, estas estrategias buscan incidir positivamente en:
* el cumplimiento de metas financieras personales,
el fortalecimiento de la seguridad frente al futuro economico,
la capacidad de gestionar choques e imprevistos, y
* un mejor manejo de las finanzas cotidianas.

De forma transversal, se espera que estas acciones promuevan mayores niveles de
confianza en el sistema financiero y una mayor autonomia en la toma de decisiones,
elementos fundamentales para una inclusion financiera efectiva, sostenible y centrada en
las personas mayores.

4 Acceso: posibilidad de que las personas puedan llegar y obtener productos y servicios financieros

formales.

e Uso: grado en que las personas utilizan activamente esos productos financieros de manera frecuente y
util,

» Calidad: nivel en que los productos financieros realmente responden a las necesidades del usuario,
con condiciones claras, seguras y adecuadas.

« Bienestar financiero: capacidad de una persona para manejar su dinero, cubrir necesidades
presentes, enfrentar imprevistos y planear con tranquilidad su futuro.

Longevity Initiatives Espana + ideas Colombi 75




&% BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

El bienestar financiero y las comunicaciones

Teoria del cambio comunicaciones y framing

Sector financiero y politicas Provision y uso de servicios Bienestar financiero y
relacionadas: financieros: bienestar general:
‘Buen" disefio de comunicaciones [ ] Acceso a productos y servicios
i financieros.
Dimensiones:

Lenguaje adecuado con el objetive ||
de vincular a todas las personas
independientes del ciclo de vida  |—

1.Finanzas del dia a dia.
2.Resiliencia Financiera.

Uso seguro e informado de 3.Metas Financieras.
— productos y servicios financieros: 4.Confianza.
i Inclusion Financi
Canales por medio de los cuales se [— * netusion Fnanciera
. . Capacidades Financieras
E— da el recorrido estructurado que
guia al usuario

Factores ] ] . ]

L,Z“;E:‘&'l&% ¥ Eventos: Ciclo de vida, choques con consequiencias
financieras y oportunidades economicas.

Nivel individual: recursos economicos, edad, habilidades, etc,
Nivel hogar, comunidad y de la sociedad: Recursos de hogar, apoyo comunitario, etc

Longevity Initiatives Espana +

Contexto de pais: politicas publicas para la poblacion mayor

Un buen diseno de las comunicaciones y del framing desde el sector financiero es un
habilitador clave de la inclusion financiera a lo largo del ciclo de vida. El uso de lenguaje
adecuado y de canales que estructuran el recorrido del usuario permite vincular a todas
las personas, independientemente de su edad, y guiarlas de manera clara en el acceso al
sistema financiero.

Estas comunicaciones inciden directamente en el acceso y el uso seguro e informado de
productos y servicios financieros, fortaleciendo la inclusion financiera y el desarrollo de
capacidades financieras. Como resultado, se generan impactos en el bienestar financiero
y el bienestar general, expresados en una mejor gestion de las finanzas del dia a dia,
mayor resiliencia frente a choques economicos, avance en el cumplimiento de metas
financieras y un aumento de la confianza en el sistema financiero.

Todo este proceso se desarrolla en interaccion con factores habilitantes y de entorno,
como los eventos del ciclo de vida, las oportunidades economicas y los choques con
consecuencias financieras, asi como condiciones a nivel individual, del hogar, comunitario
y del contexto pais, incluyendo las politicas publicas dirigidas a la poblacion mayor.
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Indicadores propuestos:
* Comunicacion y atencion

1.Sensibilizacion a equipos

#

11

Indicador

% Personal capacitado
(nivel 1)

3% BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

Descripcion

Porcentaje de empleados que han completado
satisfactoriamente la formacion basica en atencion e
inclusion de personas mayores, segun la modalidad de
capacitacion definida por la entidad.

Se esperan incrementos en este indicador.

12

% Directivos alineados

Proporcion de directivos que manifiestan y formalizan
su compromiso con el cambio cultural hacia un
enfoque no edadista, a traves de lineamientos,
mensajes institucionales o decisiones estrategicas.

Se esperan incrementos en este indicador.

13

indice de compromiso
Interno

Resultado promedio del nivel de compromiso del
personal con el cambio cultural, medido a traves de la
encuesta de clima organizacional en una escalade 1 a
10,

Se esperan incrementos en este indicador.

14

Talleres de
sensibilizacion
adicionales a las
formaciones

Numero de sesiones complementarias orientadas a
reforzar la sensibilizacion, reflexion y apropiacion del
enfoque de inclusion y no edadismo entre los equipos.
Se esperan incrementos en este indicador.

15

% Empleados con
certificacion
"‘Comunicacion
efectiva con cliente
Sénior”

Calificacion media
obtenida en la
certificacion

Porcentaje de empleados que obtienen la certificacion
en comunicacion efectiva y no edadista con personas
mayores, junto con la calificacion promedio alcanzada
en la evaluacion.

Se esperan incrementos en este indicador.

Lengevity Initiatives Esparia + 101ideas Colombia
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2.Edadismo institucional

#

2.2

Indicador

7% Expresiones
edadistas detectadas
en comunicaciones’

3% BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

Descripcion
Proporcion de expresiones edadistas identificadas en
documentos y comunicaciones internas y externas, a

partir de auditorias periodicas de contenido.

Se espera una disminucion en este indicador.

2.3

% Politicas revisadas
por sesgo edadista

Porcentaje de politicas, manuales y documentos clave
revisados y ajustados para eliminar sesgos edadistas y
promover un enfoque inclusivo.

Se esperan incrementos en este indicador.

*Adulto Mayor, Abuelo, Anciano, Viejo, etc.

Descripcion

Porcentaje de campanas y materiales de marketing
que han sido revisados para asegurar el uso de
lenguaje inclusivo, claro y libre de expresiones
edadistas.

Se esperan incrementos en este indicador.

Resultado del test de legibilidad aplicado a contratos y
documentos financieros, considerando tamano de letra,
simplicidad del lenguaje, estructura y extension de los
contenidos.

Se esperan incrementos en este indicador.

3.Lenguaje
# Indicador
. % Materiales marketing

3L | con lenguaje revisado
Grado de Claridad en

3.2 | Documentos
Financieros
% Materiales con

3.3 | formato accesible
(letra grande)

Proporcion de documentos que cumplen con criterios
minimos de accesibilidad visual, incluyendo el uso de
tipografia igual o superior a 14 puntos.

Se esperan incrementos en este indicador.
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4.Imagenes y representacion visual

#

4.1.

Indicador

7% Campanas con
representacion
personas 50+

Descripcion

Porcentaje de campanas que incluyen de manera
visible y explicita a personas mayores de 50 anos en sus
piezas graficas y audiovisuales.

Se esperan incrementos en este indicador.

4.2.

Indice de diversidad
de roles en imagenes
de personas mayores

Porcentaje de roles distintos representados en las
campanas que incluyen personas mayores de 50 anos,
calculado con base en un catalogo de roles predefinido
por la entidad (por ejemplo roles productivos, sociales y
cotidianos y aspiracionales) con el fin de evaluar la
diversidad de representaciones y evitar enfoques
estereotipados o limitados de esta poblacion.

Se esperan incrementos en este indicador.

4.3

Auditoria de |IA
generativa en
imagenes

Numero o porcentaje de imagenes generadas mediante
herramientas de inteligencia artificial que son sometidas
a una revision manual sistematica para identificar y
corregir posibles sesgos edadistas en la representacion
de personas mayores, cuando este tipo de tecnologia
sea utilizada en los materiales de comunicacion.

Se esperan incrementos en este indicador.




BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

5.Satisfaccion de Clientes

# Indicador Descripcion
NPS (Satisfaccion) Diferencial del Net Promoter Score entre clientes

51 | Clientes 50+ vs <50 mayores de 50 anos y clientes menores de esa edad,
anos como medida comparativa de la experiencia percibida.

% Clientes 50+ que Porcentaje de clientes mayores de 50 anos clasificados

52 || icomandariah rci]%rgo promotores (calificacion 9-10) en la medicion de
Tasa de Detractores Porcentaje de clientes mayores de 50 anos

53 | (clientes que se van identificados como detractores o que abandonan la
del banco) 50+ entidad, en relacion con el total del segmento.

Tiempo promedio, en minutos, requerido para la
atencion de clientes mayores de 50 anos en sucursal,
considerando los esquemas de atencion preferente
cuando existan.

Tiempo promedio de
5.4 | atencion a 50+
(sucursal)®

"En caso de tener atencion preferente o cajas especiales.

-
-
’
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* Inclusion y bienestar financiero

6.Acceso y uso

#

6.1

Indicador

Numero y porcentaje de
nuevos clientes mayores
+50 anos

Descripcion

Numero de nuevos clientes mayores de 50 anos con productos y
servicios financieros. Se sugiere diferenciarlo por tipos de producto
(e.g. credito, seguros, transaccionales, inversiones, etc.)

El porcentaje de estos nuevos clientes se relativiza sobre el total de
nuevos clientes.

Se esperan incrementos en este indicador.

6.2

Numero de personal por
sucursal capacitado en
atencion inclusiva para
personas mayores

Se refiere a la cantidad de personas que tuvieron una capacitacion
entre 20 a 40 horas sobre atencion y comunicacion a personas
mayores,

Se toma este valor y se divide por el numero de personas que
trabajan en atencion en las sucursales que tiene la entidad.

Se esperan incrementos en este indicador.

63

Numero y porcentaje de
sucursales adaptados para
personas mayores

Se refiere a las oficinas que se adaptadaron para personas
mayores. El porcentaje se ajusta se ajusta sobre el total de oficinas.

Una oficina o sucursal adaptada para persona mayor se puede
debera considerar las siguientes categorias:

* Acceso a la infraestructura

» Rampas con pendiente normativa

+ Puertas automaticas o de facil apertura

+ Pisos antideslizantes

* Ascensores operativos en sucursales de mas de un nivel

« Banos accesibles (barras, espacio de giro, altura de lavamanos, etc.)

+ Movilidad y ergonomia

¢ Altura accesible de mostradores

» Sillas de espera ergonomicas y suficientes

* Ancho de pasillos

s Accesibilidad

+ Opciones preferenciales para personas mayores

+ Disponibilidad de senalizacion visual y tactil

+ Cajeros automaticos accesibles (con audio, con altura adecuada y teclado
tactil).

Se esperan incrementos en este indicador.

6.4

Volumetria de la
transaccionalidad

Numero de transacciones digitales realizadas por los clientes
mayores de 50 anos a traves de los productos transaccionales
como cuentas de ahorro, cuentas corrientes o monederos digitales.

Las transacciones digitales son las que se realizan a traves de la
pagina web, la banca movil o la sucursal telefonica.

Se esperan incrementos en este indicador.
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#

6.5

Indicador

Uso del ecosistema
digital

3% BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

Descripcion

Numero de transacciones monetarias y no monetarias a
traves de la sucursal telefonica, la banca movil o la
pagina web de personas mayores de 50 anos.

Se esperan incrementos en este indicador.

6.6

Monto desembolsado
de credito

Valor monetario total del credito desembolsado para
cada tipo de credito dirigido a personas mayores de 50
anos. En este indicador se podran crear subcategorias
que deberan medirse para cada tipo de credito.

Este indicador debera relativizarse sobre el numero de
desembolsos dirigido a esta poblacion.

Se espera un aumento en este indicador.

67

Volumen de polizas
suscritas

Numero de polizas de seguros suscritas a personas
mayores de 50 anos. En este indicador se podran crear
subcategorias que deberan medirse para tipo de poliza
suscrita,

Este indicador debera relativizarse sobre el numero de
desembolsos dirigido a esta poblacion.

Se espera un aumento en este indicador.

6.8

Transacciones
de cash-out

Numero de retiros de dinero en efectivo de los clientes
mayores de 50 anos.

Se espera una disminucion en este indicador.
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7.Calidad

# Indicador Descripcion

Mide el grado de satisfaccion de los clientes con la
entidad. Nos dice el nivel de satisfaccion de los clientes
71 NPS (Satisfaccion) mayores.

' Clientes 50+
Se espera incrementos en la satisfaccion de los

clientes

% Clientes 50+ que Porcentaje de Promotores (9-10) en NPS

7.2 | recomendarian ; o
Se esperan incrementos en este indicador.

Tasa de Detractores Porcentaje de Detractores en segmento mayor.
23 (clientes que se van
' del banco) 50+ Se espera una disminucion en este indicador.
N i Minutos por transaccion en las sucursales.
Tiempo promedio de
atencion a 50+ T ; : 4
7.4 < Se espera una diminucion de los minutos de atencion a

(sucursal)®
personas 50+,
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8.Bienestar Financiero

#

8.1

Indicador

Confianza financiera

3% BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

Descripcion

Numero y porcentaje de clientes mayores de 50 anos
que consideran que estan asegurando su futuro
financiero. Se mide como el numero de clientes que
responden a la siguiente pregunta "Totalmente” o “Muy
bien”:

En una escala de 1 a 5, donde 1 es "No me describe en
absoluto” y 5 "Me describe totalmente’, ;que tanto lo
describe la siguiente expresion?:

‘Estoy asegurando mi futuro financiero”

Se esperan incrementos en este indicador.

8.2

Resiliencia financiera

Numero de clientes que responden a la siguiente
pregunta “Totalmente” o "Muy bien™

En una escala de 1a 5, donde 1 es "No me describe en
absoluto” y 5 "Me describe totalmente’, ;que tanto lo
describe la siguiente expresion?:

‘Podria hacer frente a un gasto imprevisto importante’

Se recomienda hacer esta pregunta a los clientes cada
seis meses 0 minimo un ano.

Se esperan incrementos en este indicador.
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Finanzas del dia a dia

Numero de clientes que responden a la siguiente
pregunta “Totalmente” o "Muy bien™

En una escala de 1 a 5, donde 1 es "No me describe en
absoluto” y 5 "Me describe totalmente’, ;que tanto lo
describe la siguiente expresion?:

‘Me falta dinero al final del mes”

Se espera una disminucion en este indicador.

Se recomienda hacer esta pregunta a los clientes cada
seis meses 0 minimo un ano.

Lengevity Initiatives Esparia + 101ideas Colombia
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4.Implementacion y plan de trabajo

Esta seccion presenta el proceso operativo para la puesta en marcha del Tablero de
Mando Integral, detallando las fases necesarias para definir areas de evaluacion,
indicadores, objetivos, frecuencias de medicion y mecanismos de seguimiento. EL enfoque
propuesto permite transitar del diseno conceptual a la medicion sistematica, comparable
en el tiempo, y alineada con la estrategia institucional, asegurando consistencia
metodologica y utilidad para la toma de decisiones.

El tablero, compuesto por indicadores de comunicacion y atencion, asi como de inclusion
financiera y bienestar financiero, se implementa a traves de metodologias de medicion
claras, fuentes de datos primarias y secundarias definidas y un esquema estructurado de
reporte y analisis de resultados. Su proposito es integrarse a la gestion cotidiana de la
entidad, apoyar la toma de decisiones estrategicas y orientar procesos de mejora
continua.

Fase 0. Definion de indicadores a evaluar

Corresponde al trabajo previo a la implementacion del Tablero de Mando Integral. En esta
fase, los responsables de la organizacion definen los enfoques y areas que se desean
evaluar, monitorear y mejorar, en funcion de la estrategia institucional y de los objetivos
del tablero.

Se recomienda que el tablero incorpore de forma integral el enfoque de inclusion
financiera y bienestar financiero, en tanto representan el resultado final y el impacto
esperado de las acciones implementadas por la entidad. Estos indicadores permiten
evaluar si los esfuerzos realizados se traducen efectivamente en mejores condiciones de
acceso, uso, calidad y bienestar financiero para las personas de 50 anos y mas.

Adicionalmente, las instituciones podran definir y adaptar otras areas o dimensiones de
seguimiento, asociadas con el enfoque de condiciones habilitantes internas asociadas a
la comunicacion y atencion.

Esta fase es fundamental, ya que sienta las bases sobre las cuales se definiran
posteriormente los indicadores. Cada institucion debera ajustar las areas complementarias
a su contexto, recursos y nivel de madurez, manteniendo siempre como eje central la
medicion de la inclusion financiera y el bienestar financiero del segmento 50+.

4
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Fase 1: Definicion de objetivos y frecuencias de medicion

Una vez definidas las areas a evaluar, se procede a la definicion de los indicadores que
permitiran medir de manera cuantitativa y objetiva cada una de ellas. En esta etapa es
clave realizar una primera medicion de referencia o linea base (momento cero), que
permita establecer la situacion inicial previa a cualquier intervencion y facilite el
seguimiento de la evolucion en el tiempo.

Asimismo, se deben definir los objetivos de mejora y la frecuencia de medicion de cada
indicador, procurando un equilibrio entre viabilidad operativa y ambicion estrategica.

En términos generales, los objetivos pueden expresarse como:
» Valores porcentuales (x%), por ejemplo, porcentaje de colaboradores formados.
* Valores absolutos (#), por ejemplo, numero de materiales auditados.
» Valores de referencia (2 x o = x), por ejemplo, nuimero maximo de quejas o dias de
resolucion.
* Escalas de puntuacion, por ejemplo, de 1 a 10 (NPS).

Es fundamental que cada indicador mantenga la misma unidad de medida y forma de
expresion a lo largo del tiempo, para asegurar la comparabilidad de los resultados.

Las frecuencias recomendadas de medicion son:

* Mensual: indicadores de negocio (ventas, numero de clientes, productos).

* Trimestral: indicadores asociados a auditorias o evaluaciones especificas (revision
de materiales, imagenes).

» Semestral: indicadores vinculados al cambio cultural (sensibilizacion, formacion,
modelo de atencion).

* Anual: indicadores de resultados agregados (NPS, certificaciones, evaluaciones de
desempeno).

Longevity Initiatives Espana + ideas Colombi 86




BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

Fase 2: Puesta en marcha de las mediciones

Una vez definidas las areas, los indicadores, los objetivos y las frecuencias de medicion, se
integra toda la informacion en el Tablero de Mando Integral y se da inicio a las mediciones
conforme a la periodicidad establecida.

El equipo responsable de recopilar y consolidar la informacion debera definir un modelo
de reporte y analisis, idealmente a traves de reuniones periodicas con la alta direccion y
las areas involucradas. Estas instancias permitiran identificar avances, desviaciones y
oportunidades de mejora, asi como definir planes de accion orientados a potenciar los
resultados positivos o corregir desviaciones, fortaleciendo un enfoque de mejora continua.

r
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5.Metodologia de medicion y fuentes de datos

Ademas del diseno e implementacion del Tablero de Mando Integral, es necesario definir
de manera rigurosa la metodologia para la recopilacion, validacion y analisis de la
informacion, asi como identificar y validar las fuentes de datos, tanto internas como
externas, que sustentaran las mediciones.

La metodologia debera garantizar consistencia, trazabilidad y comparabilidad de los
indicadores, permitiendo no solo el seguimiento periodico del desempeno, sino tambien
la evaluacion del impacto de las estrategias implementadas y la toma de decisiones
informadas para su ajuste y escalamiento.

A modo ilustrativo, se presentan algunas fuentes de informacion y herramientas de
medicion que pueden ser utilizadas. No obstante, cada institucion definira su propio
esquema metodologico en funcion de los indicadores priorizados, la capacidad operativa,
los recursos disponibles y las fuentes de informacion identificadas, asegurando siempre la
calidad y oportunidad de los datos.

Ejemplos de Fuentes Primarias de informacion

Tipo de Dato ej Método ej Herramienta

Encuesta CATI
(Computer-Assisted
Telephone Interviewing -
entrevista telefonica
asistida por computadora)
/Email/SMS

NPS Clientes 50+ Especializada

Revision manual + analisis | Equipo interno + auditoria

Auditoria de Lenguaje de texto .

Agencia experta en
formar visitantes
evaluadores que se
hacen pasar por clientes

Mystery Shopping Auditora especializada(

Sesiones cualitativas con

clientes 50+ Facilitador externo

Grupos Focales
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Ejemplos de Fuentes Secundarias de informacion

Tipo de Dato

Clientes 50+ en cartera

ej. Método

CRM / Core Bancario

ej. Propietario

Area de Clientes

Desembolsos/Captaciones

50+ Sistema de Operaciones Tesoreria

Principalidad 50+ Encuesta/Sistema Marketing

Quejas/Reclamos 50+ Slstgma fe s e Compliance
Quejas

Formaciones completadas LMS ‘Lear_’__‘_"_”-g__ e RRHH
Management System)

AUM 50+ (Total de activos

del clientes gestionados Sistema de Patrimonio Area de Gestion

por la entidad)
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6.jemplo Practico de Tablero de Mandos Integral

El Ejemplo Practico de Tablero de Mandos Integral se encuentra disponible en los anexos
de este documento, en un archivo editable en formato XLS.:
https.//docs.google.com/spreadsheets/d/1mA-bEe8PJoaKgns8wBoG-
A7gwX6MNTbT /edit?usp=sharing&ouid=105146043006481378715&rtpof-true&sd-true

Este tablero funciona como un dashboard de trabajo, disenado para aplicar, validar y
poner en practica los conceptos abordados a lo largo del documento. Su objetivo es
facilitar el analisis, la reflexion y la toma de decisiones, permitiendo a los equipos
contrastar el marco conceptual con situaciones reales.

Se recomienda utilizar este tablero como una herramienta viva, ajustable segun el
contexto, el nivel de avance y las necesidades de cada organizacion.

Longevity Initiatives Espana + 101ideas Colombia
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Glosario

Age-based rationing: Asignacion o restriccion de recursos usando la edad cronologica
como criterio central para decidir quien recibe que tipo de atencion o tratamiento.

Ageingnomics: Termino que combina ‘ageing’ (envejecimiento) y ‘economics’' (economia).
Se refiere al analisis del impacto economico de la longevidad poblacional y a las
oportunidades de innovacion en productos, servicios y politicas derivadas de una sociedad
que envejece.

AgeTech: Tecnologias y soluciones digitales disenadas para atender las necesidades de
las personas mayores.

Atencion amigable con la edad: Modelo de servicio enfocado en hacer la experiencia
financiera accesible y comoda para clientes mayores, con adecuaciones fisicas, trato
empatico y lenguaje claro.

Autonomia financiera: Capacidad de los clientes senior para tomar por si mismos
decisiones sobre su dinero y productos financieros.

Barrera de edad: Criterio restrictivo basado en edad cronologica que limita el acceso a
productos o servicios financieros.

Brecha digital generacional: Diferencia en el uso de tecnologias digitales entre grupos
etarios, atribuida mas a accesibilidad que a edad.

Buyer persona: Representacion detallada de un cliente ideal de una empresa, basada en
investigacion de mercado, datos reales y analisis de comportamiento. Es un perfil que
describe caracteristicas demograficas, psicograficas, motivaciones, desafios y patrones de
compra de un segmento de clientes.

Diserio Universal: Enfoque de diseno de productos, servicios y entornos que busca ser
utilizable por la mayor cantidad de personas posible, sin necesidad de adaptaciones o
disenos especializados posteriores.

Elderspeak: Forma de hablar dirigida a personas mayores que infantiliza y simplifica de
manera inapropiada el lenguaje, basada en la idea de que, por edad, comprenden menos
O SON Menos capaces.

Ominicanalidad: Estrategia de ofrecer una experiencia de cliente integrada y coherente a
traves de multiples canales de interaccion, de manera que el cliente puede iniciar,
continuar o completar una transaccion en cualquier canal sin fricciones.

Cliente senior: Clientes de 50+, usualmente con amplia experiencia y solidez patrimonial.
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Glosario

Customer lifetime value (CLV): Métrica que estima cuanto ingreso o beneficio genera un
cliente para una empresa durante toda la relacion comercial, no solo en una compra
puntual.

Economia de la longevidad: Conjunto de actividades economicas desde la productividad
y el consumo y asociadas al envejecimiento poblacional.

Edadismo: Discriminacion sistematica por razon de edad, basada en estereotipos o
prejuicios sobre la vejez.

Edadismo benévolente: Forma sutil de discriminacion que aparenta amabilidad pero
limita la autonomia del cliente mayor.

Etapa vital: se refiere a los diferentes momentos o fases por los que atraviesa una persona
durante su proceso de vida, definidos no por su edad cronologica, sino por caracteristicas
funcionales, sociales, economicas y de salud que configuran su realidad vivida.

Edadismo hostil: Discriminacion explicita y negativa hacia personas mayores.
Figital inclusivo: Integracion de atencion fisica y digital que considera las necesidades de
las personas mayores.

Heterogeneidad e interseccionalidad: Diversidad dentro del grupo de personas mayores
segun capacidades, genero, nivel socioeconomico, etc.

Inclusion etaria: Integracion plena de personas de todas las edades en productos, servicios
y comunicaciones.

Intergeneracionalidad: Colaboracion entre generaciones que aporta productividad y
cohesion social.

Interseccionalidad: Marco analitico que reconoce que las personas tienen multiples
identidades que se superponen (edad, genero, etnia, clase social, ubicacion geografica,
orientacion sexual, capacidad fisica, etc.), y que estas identidades interactuan
simultaneamente generando experiencias de discriminacion o privilegio mas complejas
que si se analizaran de forma aislada.

Interfaz: Conexion o punto de contacto entre dos sistemas, dispositivos o actores que
permite que se comuniquen e intercambien informacion.

Lenguaje claro: Comunicacion sencilla, directa y comprensible para todos los publicos.

Lenguaje inclusivo (no edadista): Comunicacion que evita estereotipos o diminutivos,
usando un tono profesional y empoderador.

Persona mayor: Expresion respetuosa para referirse a adultos de 60 anos o mas.
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Glosario

Prompting: Técnica de formular instrucciones claras, precisas y contextualizadas que se le
dan a una Inteligencia Artificial para que genere una respuesta, contenido o analisis
especifico.

Reskilling: proceso de capacitacion y desarrollo de nuevas competencias y habilidades en
empleados existentes para adaptarse a cambios en sus roles, funciones o en el entorno
organizacional. En lugar de reemplazar al personal, se invierte en su transformacion
profesional.

Segmentacion "Stage Not Age™: Modelo que agrupa personas mayores por etapa vital, no
solo por edad cronologica.

Shared Value: Valor compartido es un enfoque empresarial segun el cual las empresas
generan beneficios economicos al mismo tiempo que resuelven problemas o necesidades
sociales, de manera que el progreso economico y el social quedan intencionalmente
conectados.

Trato no edadista: Interaccion que evita cualquier forma de discriminacion por edad y
reconoce la autonomia del cliente mayor.

Total relationship loyalty: Enfoque de lealtad en banca que recompensa y gestiona al
cliente considerando toda su relacion con la entidad, y no solo el uso de un producto
especifico (por ejemplo, una tarjeta de credito).
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Consideraciones generales desde una vision
estratégica

Para garantizar la transversalidad de la implementacion de esta guia, se recomienda
articular la gestion a traves de tres niveles de responsabilidad organizacional, con roles
claros y complementarios:

Nivel estratégico (Liderazgo)

» Comite de direccion y presidencia: Validador de la politica de "Nueva Longevidad'
como un pilar corporativo, asegurando que no sea una iniciativa aislada sino un
objetivo alineado con la estrategia y el hegocio de la entidad.

» Comite de sostenibilidad (ASG) o diversidad e Inclusion (DED: Lider de la supervision de
la estrategia, integrando el indicador de inclusion senior dentro de los reportes de
sostenibilidad y metricas.

* Gerencia de experiencia del cliente (CX): Actua como el defensor de la voz del cliente
senior, asegurando que los mapeos de experiencia (journey maps) reflejen las
necesidades de los arquetipos Stage Not Age.

Nivel tactico y de negocio (Implementacion)

e Mercadeo y comunicaciones: Tienen la mision de erradicar el ‘edadismo benevolente'
y el lenguaje paternalista de todas las piezas publicitarias y comunicaciones
institucionales, aplicando los Mapeos de Posicionamiento definidos en esta guia.

e Desarrollo de producto e innovacion: Encargados de disenar soluciones flexibles que
respondan a etapas vitales (gj. créditos para emprendedores mayores de 60 o seguros
de dependencia) y no solo a la edad cronologica.

e Canalesy red de oficinas: Responsables de adaptar los protocolos de atencion
presencial y la accesibilidad fisica, asegurando que el personal de contacto reciba la
formacion en trato empatico y no discriminatorio.

Nivel habilitador y de soporte.

» Talento humano y capacitacion: Lideran la gestion del cambio cultural interno,
combatiendo los sesgos inconscientes de los colaboradores y disenando programas
de reskilling para el talento senior de la propia entidad.

* Riesgos, juridico y cumplimiento (Compliance): Garantizan que la simplificacion de
contratos y la transparencia en la informacion cumplan con la hormativa de proteccion
al consumidor financiero, mitigando riesgos de conducta o litigios por falta de
idoneidad en la venta.

* Tecnologia y transformacion digital: Encargados de la accesibilidad digital (UX/Ul),
asegurando que las apps y webs sean havegables y amigables para los arquetipos
menos digitalizados.
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Resultado de la investigacion: Analisis argumentativo

El sondeo, realizado a 225 personas mayores en Barranquilla, Medellin y Bogota, tuvo como
objetivo medir la aceptacion emocional de etiquetas y la postura actitudinal sobre el
envejecimiento. Los resultados establecen una base empirica para el lineamiento de
comunicacion institucional que busca asegurar la dignidad y la autonomia del cliente. tal y
como lo muestran las graficas:

1.Lenguaje Institucional
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Palabras y Etiquetas Rechazadas
El ejercicio evidencio un claro rechazo emocional hacia el paternalismo y el deterioro:
* Los terminos "Viejo" (41% de rechazo total) y "Anciano” (38% de rechazo) deben ser
eliminados del lenguaje corporativo.
* Eltermino "Abuelo” también genera desaprobacion (30%), confirmando su
inadecuado uso en un contexto profesional por ser condescendiente.

Palabras y Etiquetas Aceptadas
Los terminos con mayor afinidad refuerzan el valor, la formalidad y el rol individual del
cliente:
» "Cliente Mayor" (61% de aceptacion total) y "Persona Mayor" / "Adulto Mayor"
(alrededor del 59%) son los estandares formales recomendados.
» "Cliente Preferente” (57% de aceptacion) es altamente valorado, pues valida la
lealtad y la singularidad del individuo.

Conclusiones sobre Actitud
La muestra mantiene una vision optimista y de autovaloracion:
* Existe un consenso (70%) en que "Envejecer es un proceso natural”, negando la
narrativa de la "lucha’ o el esfuerzo.
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2.Lenguaje de cara al Cliente

El sondeo realizado a personas mayores en Barranquilla, Medellin y Bogota revelo
patrones claros para el manual de comunicacion tactica, buscando reforzar la autonomia y
el respeto, tal y como se muestra en la siguiente grafica:
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Rechazo firme al paternalismo y condescendencia
El cliente mayor rechaza rotundamente cualquier frase que implique incapacidad o
subestimacion de su inteligencia:

» Rechazo maximo: La frase "Se que esto es muy complicado para su edad" alcanzo un
73% de rechazo (discriminacion/incomodidad). Esto obliga a eliminar toda referencia a
la edad como obstaculo para la comprension.

¢ Prohibicion del tono de prueba: Las frases "Yo le explico, a ver si me entiende" y
"Mejor que decida alguien que entienda del tema" generaron un alto rechazo (56% y
49%, respectivamente). Tactica: No cuestionar la capacidad del cliente ni sugerir la
transferencia de autoridad.

Aceptacion del soporte proactivo y el control
Los clientes valoran las frases que refuerzan su autonomia y la disponibilidad profesional:

* Soporte Garantizado: Las frases que garantizan ayuda y soporte, como “Estare
encantado de ayudarle’ o "Estoy disponible para todas sus inquietudes®, alcanzaron la
maxima aprobacion (81% de agrado/inclusion).

* Control de la toma de decisiones: La frase ";Como prefiere que le acompanemos en
esta decision?" (68% de agrado/inclusion) es la tactica clave, ya que el ejecutivo se
posiciona como un acompanante, no como un tomador de decisiones.

Longevity Initiatives Espana + ideas Colombi
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Preferencias tacticas de trato (Igualdad + Paciencia)

Las preferencias de lenguagje reafirman la necesidad de un trato profesional e individualizado:

» Trato de igualdad: El 60% pide ser tratado ‘como al resto de clientes’, rechazando el trato
especial o condescendiente.

» Claridad sobre simplicidad: El 727 quiere que se le ofrezca ‘responder a mis preguntas
porque tengo dudas puntuales” Tactica: La paciencia y el enfoque deben dirigirse a
explicar la complejidad del tema (no la incapacidad de la persona) para resolver dudas
especificas.

3.Imagenes

Este sondeo determina queé escenarios visuales (fotos, videos, ilustraciones) tienen la
mayor resonancia positiva o hegativa con el cliente mayor, sentando las bases para el uso
de imagenes inclusivas y de valor como se observa en la siguiente grafica:
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Imagenes que refuerzan el valor y la autonomia
Las imagenes mas aceptadas son aquellas que proyectan una vida activa, con disfrute y
proposito. Estas deben ser la prioridad en toda comunicacion institucional:

e Autonomia y Disfrute: Viajar, asistir a eventos culturales u ocio y disfrute generaron la
maxima aceptacion (70%).

¢ Vida Activa y Hobbies: Hacer gjercicio, moverse, o realizar un hobby activo (pintar,
jardineria) tambien alcanzé una aprobacion altisima (68%-697%).

» Contribucion y Liderazgo: Las imagenes de liderar reuniones, mentorizar o tutorizar a
otros tienen una alta aceptacion (60%), validando el rol de contribucion de la persona
mayor.

Longevity Initiatives Espana + ideas Colombi
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Imagenes que refuerzan estereotipos restrictivos

Las imagenes que encasillan a las personas mayores en roles pasivos o estereotipicos son
las mas rechazadas y deben ser eliminadas del material comunicacional del sector
financiero:

» Estereotipo de género: La imagen de "Si es mujer, en casa, cocinando o haciendo
quehaceres del hogar® genero un alto 50% de rechazo (generaria rechazo/no se
sentirian representados).

* Simbolos de deterioro: El uso de imagenes con "simbolos atribuidos comunmente a la
vejez' (baston, audifono, etc.) genero un 38% de rechazo, confirmando que estas no
representan a la mayoria del segmento.

e Reduccion del rol: Aunque las reuniones familiares tienen alta aceptacion, la imagen
de cuidar exclusivamente a otra persona o nieto (20% de rechazo) es mucho menos
representativa que las actividades de disfrute o liderazgo.

lm|\

Longevity Initiatives Espana * 101ideas Colombia



* BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

Infografia

A continuacion, compartimos el trabajo de validacion realizado con entidades financieras
durante una sesion de gestion de conocimiento, llevada a cabo el 15 de octubre de 2025,
cuyo objetivo fue validar el primer borrador de esta guia. A partir de este ejercicio se
genero la infografia que se presenta a continuacion.

La infografia destaca los puntos clave discutidos en la sesion, incluyendo las mejores
practicas para la gestion de riesgos y la optimizacion de recursos. Ademas, se presentan
las estadisticas mas relevantes sobre el impacto economico de estas estrategias en el
sector financiero. Las imagenes y graficos ilustran de manera clara y concisa los
conceptos abordados, facilitando su comprension y aplicacion. Este documento visual es
una herramienta esencial para las entidades que buscan innovar y adaptarse a los desafios
actuales del mercado. A continuacion encontraran la infografia final y algunos destacados
de la sesion.

Longevity Initiatives Espana + 101ideas Colombi 100



BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

/ORES DE 50 ANOS

_oARA MI IR A)
ﬂw__ MOMENTD %.wh

como EcTRATEGIA  CONECTAR Y

TARA mz,_\%mﬂ PREGUNTARNDS !

QUEBUSCA?
EN CADA CANAL

mosateN  SENSIBILITAR
. :

=\ PORGUE SE SIENTE
ArrenpeR [Siles haveres a1,

ESTPATEGIAS

TATAR A LoS PENAD

i b
= ]
- e B i Erre . 2 g
P BROSRCET S oy AR vr £ i darn - = "~ Cof
J - wE e e et AT i o Vel g -
3 - e e 3 .
A2 A et
il N
EAF 8 s by E‘-ﬂ-_ L
- 4 : - o
? o W
ey
. AN
i 1
SN
m

Comn QUISIEFA SER

SLOUPVAD
Gt A CONFIANTA

SO0 prapre

TNONG (S EHTIDADES:
VE SECTOF FINAN CikRo

N (B

SaBfeVIMENSIONAR SERVICID PREFEFENCIAL

all FERFIL COMERCIAL
o al TrFIL OTERATIVD

EL TIEMPo s uNA
LIMITACION eNeL

\\@« EMPATICOS

€4 15 TOMADDRES

ALomPANANDD MAYORES

Torer: A ConvEPSAR
LoS PIFERFENTES FOLES

CREAR CONSCIENCIA
Y TRABAIAR £ CZEENCIAS

s T000S Los COLABORADORES

A LA OFERATIVIDAD |
DE CAPA  INSTINCION

nﬁ;ﬁ%ﬁ- mgﬂpn_‘—.b = mmagt_p

GRAPHIC RECORDING FoR @ Hibenns (F)@melissadibuja

101

Longevity Initiatives Espana +



BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

Destacados de la infografia
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Frases transformadoras para usar en comunicaciones
del sector financiero

Utiliza estas frases transformadoras para comunicar de manera inclusiva y positiva sobre
personas mayores. Son ejemplos concretos que ayudan a sustituir etiquetas y narrativas
edadistas con los mayores en cualquier material interno, externo o comunicacion de

servicio.

Capacidades Tecnologia

CATEGORIA X EDADISTA TRANSFORMADORA
Capacidades "A su edad no puede" .Evfal.uamos "capaadades
individuales
st e Muy lent"o para 'Ijo<‘:los a"prendemos a ritmos
aprender distintos
Capacidades "Ya no esta para eso’ "Aporta desde la experiencia”
Capacidades "Ineficiente por su edad" E'><|:.>er|e'nt:|a quesurmaa ia
eficiencia
Gob et Ya cum'pll? su ciclo Puede segulnr contribuyendo en
productivo nuevos roles
. "Muy complicado para ; : :
Tecnologia . ¢Prefiere apoyo personalizado?
usted
. ‘Los mayores no "Con entrenamiento, todos
Tecnologia , : ; : S :
entienden internet usamos herramientas digitales
Tacraloa "Esto no es para su "Tecnologia accesible para
9 edad’ todas las edades”
Fectologh l\l/.lefor que le ayude su Usted p}iedé decnldlr si quiere
hijo acompanamiento
Tecnologia "Ellos no son digitales’ ('ie.nera.mon o ac?l?pta alo
digital si les resulta util

Lengevity Initiatives Esparia + 101ideas Colombia

103



3% BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

Etiquetas narrativa demografia

CATEGORIA X EDADISTA TRANSFORMADORA
Etiquetas ‘Clientes de la tercera edad” | "Clientes mayores"
Etiquetas "Ancianos’ "‘Personas mayores"
Etiquetas ‘Nuestros abuelitos" ‘Ciudadanos senior"
Etiquetas "Personas pasivas” "Personas activas con experiencia’
Etiquetas ‘Los vigjitos” ‘Los clientes con trayectoria’
. \ . ‘La vejez es una etapa activa de
Narrativa Lucha contra la vejez . . . . .
aprendizaje, experiencia y crecimiento
| Bl El envejecimiento es.s un proceso
Narrativa o \ natural, lleno de posibilidades y
envejecimiento L,
experiencias
Narrativa El pr.obFer‘na de"l ‘La oportunidad de longevidad*
envejecimiento
. : . | "La contribucion intergeneracional es
Narrativa Los mayores son una carga i
posible
Narrativa "‘Declive inevitable" "Evolucion constante”
Demografia | "Tsunami demografico" Oportuln Idaf.j de a Economia de (a
Longevidad
'El envejecimiento . . e
; _ La transformacion demografica como
Demografia | poblacional nos lleva a una .
o motor de desarrollo
crisis
Demografia | "Avalancha de jubilados’ "Nuevos consumidores senior”
Demografia | "‘Boom de vigjos” "'Segmento plateado en expansion®
; ‘Problema de pensiones ‘Oportunidad de transformar la sociedad
Demografia | . . , : ; : ‘
insostenibles desde la intergeneracionalidad

Lengevity Initiatives Esparia + 101ideas Colombia
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Herramientas practicas

Listados rapidos de verificacion

Estos listados son recursos disenados por 101 ideas y Longevity Initiatives para que las
entidades financieras y sus colaboradores evaluen y mejoren sus practicas de
comunicacion y atencion dirigidas a personas mayores.

¢Como responder a estos listados?
Formato de respuesta:

Cada pregunta puede responderse de una sola forma:

e / Si: La practica se implementa de manera consistente.

e X No: La practica no existe o no se implementa.

* o Parcialmente: Se ha iniciado pero requiere profundizacion.

Como interpretar los resultados:
1.Cuenta tus respuestas en cada categoria (Si, No, Parcialmente).
2.Suma el total de cada tipo de respuesta.
3.Localiza tu resultado en la tabla de interpretacion al final de cada listado.
4.Tu nivel de madurez define las acciones recomendadas especificas.

t‘(x-'
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Listado 1: Auto verificacion individual

Para personas con contacto directo con cliente

¢Para que sirve?

Permite a cada miembro del equipo identificar sesgos inconscientes y patrones edadistas
en su interaccion diaria con clientes mayores.

,—[ REFLEXION SOBRE MIS SESGOS

—

1. Asulmo‘automaticamente que l_os clientes mayores S| NO AVECES
necesitaran ayuda o no entenderan tecnologia.
1 1 D
2. Cambio mi tono de voz émastlehto, mas alto) apenas S| NO A VECES
veo canas, sin esperar a interactuar. — — D
_ o _ o L L
l3 . Tlegdo all dirigirme al acomdpanathte meJoven en S| NO A VECES
ugar de a la persona mayor directamente, — — D
M ] o L L
4. Me sorpﬁendo cuando un ;llente mayor maneja bien S| NO AVECES
la tecnologia o comprende terminos financieros.
[ ] [ ] El
_ _ L L
5. Asumo que tp;lqs los mayores tienen lc_>_s mismos S| NO AVECES
problemas (audicion, memoria, comprension).
[ ] [ ] EI
LI LI

,—[ REFLEXION SOBRE MI LENGUAJE

—

éii:hstc;;iil:ailnitriggs ("abuelito", "abuela", "mi vida") con si NO AVECES
y que no conozco. — — EI
?dr?glsl?rz LcF?_ te(r;lmmos con claridad profesional, no de si NO AVECES
implificada. — — D
_ _ L L
?u;/taegd?fl?gr bre y dla {ar_efterencg de trato SI NO A VECES
u inicio de la interaccion. — — D
4. lleo len‘g uaje qdue Vall'lcclja ("su experiencia de 40 anos”) S| NO A VECES
vs. lenguaje que desvalida. — — EI
Ll Ll
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,-[ REFLEXION SOBRE MI ATENCION

—

1. Espero a que el cliente pida ayuda, no me adelanto a

h o sl NO A VECES
acer cosas por él. — — El
_ _ L1 LI
2f. Escuchﬁ actcljvarrent? ’ladnecegdad real, n:) solo . NO AVECES
ofrezco el ‘producto estandar para mayores". — — EI
3. Rci::speto el tiempo de decision del cliente sin s NO AVECES
presionar. — — El
4[" A;:Eoyo a la familia sin desplazar la autonomia del si NO AVECES
cliente mayor. — — El
LI LI

,-[ RESULTADOS

)

sl

INSTRUCCIONES: Cuenta la cantidad de "SI", "NO" y “ A VECES" en este lugar para luego
interpretar el resultado.

CANTIDAD

NO

A VECES

TOTL 14 PREGUNTAS

(_[ INTERPRETACION

)

Rango de Nivel de ;o o
ugm inadires Significado Accion recomendada
Nivel 3: Tus prdcticas diarias son . o .
11-14 Referente inclusivas, respetan la ggﬁig’f egﬁgs O?%i’tos' Conviertete en
inclusivo autonomia y evitan sesgos. P '
7-10 Nivel2: ;’3? f:sa?;cf Sngg S,gg:rscﬂcas pero Trabaja en los "No" identificados.
Transicion Fiornatishtor Capacitacion en sesgos.
Predominan sesgos o
0-6 Nivel 1: Critico | automdticos y patrones gﬁfgﬁﬁgog eﬁ%‘éﬁz en Elderspeak y
paternalistas. '
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Listado 2: Autoverificacion rapida organizacional

Vision estrategica: para gerencia y liderazgo

¢Para qué sirve?

Evalua si la institucion como sistema ha adoptado practicas incluyentes en estrategia,
productos y comunicacion dirigida a personas mayores.

| SEGMENTACION STAGE NOT AGE )
1. Segmentamos por etapa vital (momentos/ciclos si NO AVECES
significativos en la vida), NO solo por edad cronologica.
1 1 EI
L L
2 . ldentificamos e incorporamos subsegmentos y
arquetipos (Aprendiz Continuo, Emprendedor Mayor, si NO AVECES
etc) en nuestra estrategia. — — EI
LI LI
3. Ret_:o_nocemos que una misma persona puede estar si NO AVECES
en multiples segmentos simultaneamente. — —
4 . Capacitamos al equipo en los perfiles si NO AVECES
Stage Not Age. — —
L L EI

f[ LENGUAJE INSTITUCIONAL

—

1. \(alorizamos la experienc_ia como capital/activo de la si NO AVECES
entidad en nuestros mensajes. — —
2. Ellm!namos act"|vamelr1te "el Ipatelmalls_mo de nuestras si NO AVECES
comunicaciones ("abuelitos", simplificaciones). — —
i _ . LI LI EI
3. Acqm panamos sin sobreproteger: garanhzamos st NO AVECES
seguridad pero mantenemos el control del cliente. — —
4. Expll?amos pro"ductos con claridad transparente, NO si NO AVECES
porgue ‘es mayor". — —
5. E\[|tam%5 e%quetas de obsolescencia ("vigjito", "para . NO AVECES
que lo cuiden”). — — D
L L
6. Rech_azamos.argumehto; patelrnaUs’Fais para negar . NO AVECES
oportunidades (“ya para que va a invertir’). — —
L L D
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({ ESTRATEGIA INSTITUCIONAL Y DE PRODUCTOS D

1. Disenamos productos financieros CON mayores (co-

ion) L L sl NO A VECES
creacion), no solo para ellos. — — D
t2 : Gara;intlz.almos |r.1f?rmacc|jon completa y asequible para S| NO AVECES
omar decisiones informadas. M — El
r3 , Rﬁgogocgmo? la mters;—:;cm?na;\:udad (genero, s NO AVECES
uralidad, origen) en nuestra oferta. — — El
7 Rﬁgogocgmo? la |nters?c<:|?naghdad (genero, si NO AVECES
ruralidad, origen) en nuestra oferta. — — D

L L

,[ RESULTADOS

J

interpretar el resultado.

sl

INSTRUCCIONES: Cuenta la cantidad de "SI", "NO" y * A VECES" en este lugar para luego

CANTIDAD

NO

A VECES

TOTL 14 PREGUNTAS

(_[ INTERPRETACION

J

."Qsc}"ng ode ﬁ;giggz Significado Accion recomendada
Nivel 3: La estrategia es solida, - .
11-14 Referente productos inclusivos, lenguaje Docun; entcr?\ggsos! d{iteﬁto' RERE
inclusivo respetuoso, impasiae SRR
Nival Intencion clara pero gjecucion | Implementar banco de imagenes
7-10 Tremeleidn inconsistente. Edadismo positivas con la edad de todos. Refinar
benevolente detectable. guiones. Pilotos de co-creacion.
Predominan estereotipos, I ;
0-6 Nivel 1: Critico | produictos segregados, ggﬁggﬁfgc:on Ligetite. Cembio de
lenguaje paternalista, '

= ;g Coalombi
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Listado 3: Autoverificacion de acciones de comunicacion y tacticas
Ejecucion operacional: Para equipos de marketing, diseno y atencion al cliente

¢Para que sirve?

Audita contenidos, imagenes, interacciones puntuales y protocolos que el cliente percibe

directamente.

(-[ VERIFICACION DE CONTENIDO (LENGUAJE) JJ

;hfjogfégigpn?_ ;eustipeot:osos como “personas mayores’ si NO AVECES
g iminutivos. — — D

_2 ‘. E}£|tollt?rm|pos ef:)lad|stas explicitos (‘tercera edad’, si NO AVECES
vigjitos", "ancianos"). — i El

gihEnVel?eiildilgiresfﬁ?; OLi‘llablar lento, agudo, tono infantil) si NO AVECES
ifi . — — D

3év2“§§oz?923gi?oe,foﬁgffltameme( Su experiencia st NO AVECES
> ' ' . — N

_5 dEVICth alsum|r limitaciones sin evidencia . NO AVECES
individual. — = D

Sﬁ Eigznc_’s;s la experiencia y trayectoria como activo s No AVECES
e ' 1 ]

L L

,{ VERIFICACION DE IMAGENES (REPRESENTACION VISUAL)

Longevity Initiatives Espana + ideas Cols

1. Muesgoddwersm?la.d de r%es ac}tlvos (trabajadores, si NO AVECES
emprendedores, vigjeros, lideres). — — ::I
2 ,watotestereotl pos de fragilidad como unicos S| NO AVECES
referentes. — — D
3. Hay rep‘rese_,\ntaLc)lon de todas las generaciones (no si NO AVECES
segregacion visual). — — ::I
4. Cct)n(tjraste y leg |Lk))|L|dad son adecuados (sin asumir S| NO AVECES
que todos ven mal). — — I:I
L L
t5 : LasL pgrs?réas 5od+ apda_ar?cen cc;:}rrpetentes (usando . NO A VECES
ecnologia, liderando, disfrutando). — — D
6. I_ta rfpresintacu;n eslmt;erseccuonal (géneros, etnias, S| NO AVECES
contextos urbanos/rurales). — —
L L
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,{ VERIFICACION DE ATENCION (INTERACCION) D

1USStzt:Ll,lc/iot L[f_osrenc>L:lr:br:—;J ;,/Ozzeslpeto la preferencia de st NO ARG
gtin prorocoe. I_I . M
L L
2 . Respeto el ritmo individual sin condescendencia. sI Ne A VECES
[ 1 [ 1 D
L L
3 i, (i;rlef;:% ?Opc:c;«):)nes de canal sin discriminar (presencial, st NO AVECES
Kl oelone) 1 1 M
e . l L L
ilielgcgéuyo a la familia sin desplazar la autonomia de st NO AVECES
: 1 [ ]
L L EI
5. Valido la autonomia antes de ofrecer ayuda. si NO A VECES
1 1 EI
6 . Evito lenguaje infantilizado: Hablas muy lento, como
si cada palabra fuera separada. "Voy... a.. ex.. pli.. car... sI NO AVECES
la.. tar... je.. ta.." — —
L L

,{ RESULTADOS ]J

INSTRUCCIONES: Cuenta la cantidad de "SI", "NO" y " A VECES" en este lugar para luego
interpretar el resultado.

CANTIDAD
|
NO
A VECES
TOTL 18 PREGUNTAS
| INTERPRETACION J]
/)
Rango de Nivel de y g i
ng i Significado Accion recomendada
Nivel 3: ; j i Mantener la calidad. Auditar
14-18 Referente ggﬁgﬁgg c;fgga}s’ arg;c; O?uigg & periodicamente. Documentar
inclusivo * LIERE " | como benchmark.
Nival & Hay intencion, pero mezcla de Audlitar piezas especificas. Refinar
9-13 Trans fé ax elementos positivos y protocolo de atencion. Actuatizar
paternalistas. banco de imagenes.
Predominan estereotipos visuales, | Revision urgente de todas las
0-8 Nivel 1. Critico | lenguaje paternalista, atencion piezas. Reentrenamiento. Cambio
infantilizadora. de banco de imdgenes.

Longevity Initiatives Esparia + ideas Colombi



BANCA DE LAS
OPORTUNIDADES

Contribucién de la economia de la longevidad
Colombia:

El segmento de personas mayores de 50 anos no es un nicho de mercado, es el motor
dominante de la actividad economica.

* Impacto en el PIB: Segun el informe Global Longevity Economy® Outlook de AARP &
Economics Impact (2020), la poblacion mayor de 50 anos contribuye con el 34% del PIB
global y se proyecta que alcance el 39% para 2050. En economias como la
colombiana, se estima que esta contribucion se acerque al 40% del PIB, impulsada por
un envejecimiento demografico acelerado.

* Generacion de Empleo: Este mismo estudio confirma que el consumo de los mayores
de 50 anos sustenta 1.000 millones de empleos a nivel mundial. En Colombia, esto se
traduce en aproximadamente 8,2 millones de empleos sostenidos por la demanda de
bienes y servicios de este grupo poblacional.

e Dominio del Consumo: Los datos indican que el 44% del consumo interno total
proviene de hogares encabezados por personas mayores de 50 anos, convirtiendolos
en el grupo demografico con mayor poder adquisitivo (Fuente: Proyeccion basada en
datos de gasto de hogares DANE y analisis de tendencias AARP).

Fabrica de Tubos

San Martin
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Sectores en donde mas gastan las personas de 50 anos o mas:

El consumo de este segmento se concentra en cuatro industrias criticas, todas con alta
necesidad de intermediacion financiera:

1.Salud (49% del gasto sectorial):

o Incluye: consultas, medicamentos, cirugias y seguros. (Fuente: Analisis de gasto de
hogares y tendencias globales AARP).

2.Recreacion y Ccultura (47% del gasto sectorial):

o Incluye: turismo, gastronomia y entretenimiento, rubros que lideran la recuperacion
post-pandemia. (Fuente: DANE, Encuesta Calidad de Vida & RADDAR Consumer
Knowledge).

3.Vivienda y servicios (46% del gasto sectorial):

o Incluye servicios publicos y remodelaciones. Segun Camacol (Proyecciones 2025),
este segmento ya impulsa el 61% del PIB inmobiliario del pais, consolidandose

como el principal comprador de vivienda nueva y de inversion.
4.Sector turismo:

o Rubros que lideran la recuperacion post-pandemia. Analisis de consumo (RADDAR
/ DANE) indican que este grupo destina casi la mitad del gasto nacional en turismo
y entretenimiento, dado su mayor tiempo libre y poder adquisitivo disponible.
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Respuesta institucional
Colombia cuenta con un ecosistema regulatorio robusto pero subutilizado por el sector

financiero:

e Politica publica: El Ministerio de Salud y Proteccion Social, mediante el Decreto 681 de
2022, adopto la Politica Publica Nacional de Envejecimiento y Vejez 2022-2031,
estableciendo la hoja de ruta estatal.

» Sistema de cuidado: El CONPES 4143 (2025), liderado por el Ministerio de Igualdad y
Equidad y el DNP, asigno un presupuesto de 25,6 billones de pesos para la
implementacion del Sistema Nacional de Cuidado.

» Datos oficiales: El Observatorio Nacional de Envejecimiento y Vejez (ONEV) fue
lanzado en 2022 por el Ministerio de Salud para monitorear indicadores de calidad de
vida.

» Legislacion laboral: La Ley 2040 de 2020, promovida por el Ministerio del Trabajo,

creo el "Sello Amigable con el Adulto Mayor® para incentivar la contratacion de
mayores, logrando certificar a 19 empresas a la fecha.

o ¢ SELRDAD
mﬁoﬁﬁ EQEERANZA CiTA
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Sefales de mercado
El sector privado comienza a reaccionar, evidenciando que el mercado esta listo para una

oferta estructurada;

» Economia plateada (CCB): La Camara de Comercio de Bogota lanzo en 2024 su
Programa de Economia Plateada desplegada en comunicados oficiales mayo 2024
que ya vinculaba a mas de 430 empresas. Un dato revelador de la CCB es que el 36%
de sus empresas afiliadas son lideradas por personas mayores de 65 anos.

Certificacion internacional (Caso de éxito): En julio de 2025, una de las 300 empresas
mas grandes del pais se convirtio en la primera organizacion colombiana en recibir la
certificacion Certified Age-Friendly Employer (C.A.F.E) otorgada por el Age-Friendly
Institute (EE.UU.), marcando un hito de calidad global en el pais.

Inversion de impacto: Segun la Fundacion Saldarriaga Concha, el Fondo Mayor, una
alianza filantropica (Fundacion Saldarriaga Concha, Fundacion Sesana y Fundacion
Ramirez Moreno), ha financiado mas de 40 proyectos productivos liderados por
personas mayores, validando la capacidad emprendedora del segmento
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Algunas referencias de organizaciones globales que ya trabajan en estos temas

La transformacion hacia un sistema financiero Age-Friendly no es territorio inexplorado.
Las metodologias, estandares y casos de exito ya existen globalmente. El valor de esta
propuesta radica en la curaduria y adaptacion de estos recursos para acelerar la
implementacion en Colombia, minimizando la curva de aprendizaje y el riesgo de

ejecucion.
Organizaciones Globales

OMS (Organizacion Mundial de la Salud):
* Recurso: Global Campaign to Combat Ageism Toolkit.
» Aplicacion: Metodologia base para la sensibilizacion interna de los bancos (*Notice it,
Challenge it, Change it").
* Enlace directo: WHO Toolkit: A World 4 All Ages

HelpAge International:
» Recurso: Plataforma #OlderNotOver.
e Aplicacion: Narrativas de empoderamiento para campanas de comunicacion externa.

e Enlace directo: Older Not Over Campaign

Centre for Ageing Better (UK):
* Recurso: Age-positive Image Library & Age Without Limits.
» Aplicacion: Banco de imagenes de referencia para auditar y corregir el marketing
bancario actual (reemplazar estereotipos de fragilidad por imagenes de autonomia).
* Enlace directo: Age Without Limits Resources

Age Friendly Institute:
e Representacion Local: 101ideas
e Recurso: Certified Age-Friendly Employer (CAFE) Standards.
» Aplicacion: Estandares de auditoria corporativa ya validados en empresas
colombianas.
* Enlace directo: Age-Friendly Institute Certification
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Sector financiero y servicios

La banca espanola y anglosajona ya recorrio este camino. Sus resultados validan que la
inclusion generacional es rentable y necesaria.

Espafia | Decalogo AEB - CECA - UNACC:
e Medida: Protocolo estrategico vinculante para toda la banca espanola. Ampliacion de
horarios de caja, atencion telefonica preferente y personal formado.
* Resultado: En 6 meses, 41.000 empleados recibieron formacion especifica y se
adaptaron el 91% de los cajeros automaticos.
e Enlace directo: Informe Seguimiento Medidas AEB/CECA

Espana | BBVA:

e Accion: Primera empresa en Espana en obtener la certificacion Age-Friendly Employer
del Age-Friendly Institute. Este reconocimiento valida el compromiso estructural de
BBVA con las personas mayores, integrando la edad como eje estrategico en la
experiencia de cliente, los canales de atencion y la transformacion digital.

e Enlace directo: BBVA Adaptacion

Australia | Commonwealth Bank:
e Estrategia: "Dignity by Design" (2024-2026).
* Innovacion: Incorporar la accesibilidad cognitiva desde el diseno del producto, no
como un parche posterior. [deal para heobancos y apps (Nequi/DaviPlata).
e Enlace directo: Accessibility and Inclusion Strategy 2024-2026

Canada | BMO Bank of Montreal:

e Herramienta: Code of Conduct for the Delivery of Banking Services to Seniors.

* Innovacion: Un codigo de conducta publico y explicito. Si un empleado no sabe como
actuar ante un cliente mayor vulnerable (ej. posible fraude), el codigo dicta el
protocolo exacto.

e Enlace directo: BMO Seniors Code of Conduct (PDF)
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Publicidad y Representacion Social

Francia | L'Oréal:

* Hito: Eliminacion del termino "anti-age” de gran parte de su portafolio. Lanzamiento de
la linea Age Perfect con embajadoras como Helen Mirren (70+), normalizando las
arrugas como signo de vida, no de deterioro.

* Enlace campana: L'Oreal Age Perfect Campaign

Reino Unido | Dove:

e Campana: #KeepTheGrey. Respuesta viral a un caso de discriminacion laboral por
canas. Dove cambio su logo a gris y movilizo a miles de mujeres a no tenirse por
obligacion laboral.

Enlace campana: Dove Keep The Grey
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Casos de éxito internacionales validados

Adoptar practicas no edadistas en los productos y en la comunicacion dirigida a las
personas mayores es una decision estrategica que puede convertirse en una ventaja
competitiva, como lo evidencian diversos casos de éexito a nivel internacional

CaixaBank:
La formacion como ventaja competitiva
Ante el riesgo de fuga de capitales por mala atencion, CaixaBank implemento el programa
mas ambicioso de Europa, convirtiendo a su fuerza de ventas en expertos gerontolégicos.
e La estrategia: Creacion del programa “Generacion Senior" y la figura del Consejero
Senior en oficinas.
* Datos de impacto:

o Escala masiva; Mas de 30.000 empleados (casi la totalidad de su red comercial)
completaron la formacion obligatoria en trato no edadista y competencias digitales
para mayores.

o Especializacion: Desplegaron 2.000 Consejeros Senior dedicados exclusivamente a
este segmento, con protocolos de atencion que priorizan la empatia y la resolucion
presencial.

o Resultado: Consolidaron su posicion como el banco lider del segmento en Espana,
reteniendo a mas de 4 millones de clientes mayores de 65 anos (el 30% de su base
total).

» Fuente: CaixaBank: Formacion a 30.000 empleados y Compromiso Senior
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MAPFRE:

Economia de la Longevidad basada en datos
Mapfre entendio que no puedes asegurar lo que no entiendes. Por eso, paso de vender
seguros a liderar el conocimiento sobre la vejez.

e La estrategia: Creacion del Centro de Investigacion Ageingnomics, un think tank
dedicado a estudiar las oportunidades economicas del envejecimiento.
* Datos de impacto:

o |Innovacion de producto: Gracias a los datos de Ageingnomics, lanzaron soluciones
como "Accidentes Senior +55" y servicios de "Talento Senior" para empresas,
monetizando el insight de que los mayores de 55 son el grupo mas activo
economicamente.

o Posicionamiento: Se convirtieron en la referencia intelectual del sector, publicando
el Barometro del Consumidor Senior anual.

* Fuente: Centro de Investigacion Ageingnomics de Fundacion MAPFRE
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BBVA:
Validacion externa y tecnologia inclusiva

BBVA aposto por certificar su compromiso para diferenciarse de competidores que solo
hacian promesas de marketing.
» La estrategia: Obtener la primera certificacion AENOR de "Compromiso con las

Personas Mayores" y lanzar una App adaptada, asi como ser certificados con el sello
CAF.E en Espana.

* Datos de Impacto:
o Tecnologia: Lanzaron la "Vista senior" en su App (letra 20% mas grande, acceso
directo a gestor, consulta de pension simplificada).
o Adopcion: El modo simplificado se activa automaticamente para clientes +69 anos,
reduciendo las llamadas al call center por dudas basicas de navegacion.
o Atencion: Cuentan con protocolos diferenciales para sus mas de 100.000 clientes
mayores de 65 anos que requieren atencion presencial.
» Fuente: BBVA: Primera entidad certificada y lanzamiento App Senior
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