PONTIFICIA
UNIVERSIDAD

=/ CATOLICA

DE CHILE

Nuevo concepto de mercado de productos
ortopédicos para la vejez con un enfoque
positivo, amigable y realista.

Autora: Dominique Rezepka Bitrdan

Profesor Guia: Rodrigo Ramirez Montecinos

Tesis presentada a la Escuela de Disefio de la Pontificia Universidad Catdlica
de Chile para optar al titulo profesional de Disefiadora.

Diciembre 2022 | Santiago, Chile



MoV

Autora: Dominique Rezepka Bitrdn
Profesor Guia: Rodrigo Ramirez Montecinos

Un nuevo concepto de mercado de productos
ortopédicos para la vejez con un enfoque positivo,
amigable y realista.

Tesis presentada a la Escuela de Disefio de la
Pontificia Universidad Catélica de Chile para optar al
titulo profesional de Disefiadora.

Diciembre 2022 | Santiago de Chile

~
omes . DISENO | UC
UNIVERSIDAD

CATOLICA Porrtificia Universidad Catdlica de Chille

DE CHILE Fucuels de Disedo




AGRADECIMIENTOS

Quisiera agradecerle a todas las personas que fueron parte del
proyecto y que hicieron posible su desarrollo. A mis abuelos por
ensefarme a ser empatica y preocuparme de los demas. A mis papas,
por quererme, regalonearme y apoyarme siempre, y por ensefiarme
que se puede vivir feliz haciendo lo que a uno le apasiona, incluso en
instancias mas complejas de la vida. A mis hermanos, Alan y Nicole
por soportar a su hermana “un poco” intensa y por estar siempre
ayudarme cuando los necesito. A Rodrigo Ramirez, mi profesora guia,
por ayudarme y aconsejarme en cada etapa del proceso. A mis amigas,
por acompafarme y apoyarme con mucha paciencia en mi tituloy a
lo largo de toda la carrera, sin duda, son el mejor regalo que me llevo
de la universidad.






1INTRODUCCION AL PROYECTO

1.1 Motivacién personal

12 Introduccion

1.3 Formulacién del proyecto

2 MARCO TEORICO
2.1 Envejecimiento mundial

2.2 Cambios demograficos en Chile
2.3 Contexto local

2.4 Proceso de envejecimiento

2.5 Mercado de productos de apoyo para mantener la

autonomia

3 APROXIMACIONES DESDE EL DISENO

31 Disefio Inclusivo

3.2 Disefio emocional

4 LEVANTAMIENTO DE INFORMACION

4.1 Entrevistas a personas mayores
4.2 Entrevista a expertos
4.3 Observacion del entorno

4.4 Hallazgos e interacciones criticas

5 FORMULACION DEL PROYECTO

5.1 Problematica y oportunidad

5.2 Delimitacién de la Investigacion
5.3 Formulaciéon del proyecto

5.4 Objetivos

55 MoV

5.6 Usuario

5.7 Contexto de implementacion

5.8 Antecedentesy Referentes

21
26

29

30

36
37
43
45

47
48
49
52
54
55
56

61

6 PROCESO DE DISENO

6.1 Metodologia del proyecto

6.2 Analisis usuario

7 PROCESO DE DISENO DEL PRODUCTO

7.. Analisis productos del mercado

7.2 Requerimientos de disefio andador
7.3 Moodboard

7.4 Primeras propuestas

7.5 Primer modelo

7.6 Prototipos

7.7 validacion de la percepcion

7.8 valoraciones comparativas

8 PROCESO DE DISENO DE IDENTIDAD

8.1 Andlisis marcas del mercado
8.2 Requerimientos de la marca
8.3 Moodboard

8.4 Desarrollo grafico

8.5 Especificaciones

8.6 Marca

8.7 Marca y educacion
8.8 Prototipo sitio web

8.9 Evaluacion con expertos

9 MEDIOS DE DIFUSION

10 ESTRATEGIA DE IMPLEMENTACION
10.1 Modelo Canvas

10.2 Fondos concursables

65

67

72

73

74

75

76

78

93
94

96
98
99
100
101
102
103

104
ns

n7

122

123

1.1 Impacto
11.2 Proyecciones

1.3 Conclusiones

12 BIBLIOGRAFIA

125
126
127

129



1. INTRODUCCION AL
PROYECTO

Motivacion Personal

Introduccion

Formulacion del proyecto



8 | PROYECTO DE TITULO DOMINIQUE REZEPKA | MoV

1.1 MOTIVACION PERSONAL

La vejez es la etapa del ciclo vital que todos temen, pero
al cual todos vamos a llegar en algun minuto. Si bien es el
momento con mayor madurez en la vida, en donde se puede
aprovechar al maximo el tiempo que en general suele faltar
durante la juventud, y en el cual por fin se pueden apreciar y
vivenciar todos los logros obtenidos tras una vida de esfuerzos,
y compartirlo junto a relaciones de largos afios. También es la
etapa que la mayoria rechaza e intenta retrasar, ya que trae
consigo distintas dificultades y el deterioro corporal.

Me considero una persona sumamente afortunada de tener
a mis cuatro abuelos vivos y acompafidndome en todo
momento. Son parte de las personas mas importantes de mi
vida y de mi historia familiar.

En el caso de mi abuela paterna, Sima Rezeka, me siento muy
identificada, ya que nos parecemos bastante, la considero
como una amiga. Las dos somos activas, energéticas y
aventureras. Ademas de eso, es una mujer tremendamente
dedicada, es un motor social ya que tanto en el ambito de la
educacion, como en el area de la ayuda social siempre esta
contribuyendo. De hecho, este afio fue reconocida como una
de las 100 Lideres Mayores de nuestro pais. Es sumamente
culta y entregada. Creo que estos pequefios parrafos se
quedarian cortos para poder expresar todas las virtudes y lo
importante que es mi abuela tanto para mi, como para un
sinfin de personas. Mi admiracion por ella es muy grande, es
mi modelo a seguir.

Lamentablemente este Ultimo tiempo me ha tocado
vivenciar como los cambios propios de la vejez han afectado
negativamente su autoestima y d4nimo, ya gque como comenté
anteriormente, ella es una persona muy activa y social, pero su
cuerpo no le responde como solia hacerlo o como ella quisiera.
Creo que no hay nada mas dificil en la vida que ver a tus héroes
sufrir y en especial cuando se trata de una persona con la que
te sientes representada.

Evidentemente para nadie es facil aceptar el proceso de
envejecimiento. Sin embrgo, durante las experiencias vividas
junto a mi abuela en esta etapa, he podido evidenciar cémo
muchos productos y servicios estan lejos de cumplir con
los requerimientos emocionales de las personas mayores
(en adelante PM), dificultando adn mas la aceptacion y el
desarrollo de esta etapa del ciclo vital.

Creo que el disefio cumple un rol fundamental en todos
los aspectos de la vida, y que por medio de esta profesion
se pueden lograr cambios realmente significativos en las
personas, sus experiencias y su calidad de vida. En base a eso,
vi en el Disefio una oportunidad para mejorar la realidad de
muchas personas, dentro de ellas, la mia. De ahi surge mi
interés por abordar el complejo tema del envejecimiento y la
autoestima de las PM durante este proceso.
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1.2 INTRODUCCION AL PROYECTO

Cada dia que pasa ganamos seis horas de vida y que por cada
aflo transcurrido podemos vivir tres meses mas que el afo
anterior, hemos alcanzado el podio de la longevidad (Alcaide,
2020), los indicadores demograficos presentan un nuevo
escenario para la sociedad, pero esta no ha logrado adaptarse
a su ritmo.

La vejez suele verse sélo como el término de la vida, como una
etapa de pérdida de habilidades y capacidades cognitivas,
fisicas y funcionales. En consecuencia, la politica publica y
el sector privado, hasta ahora, se ha centrado en el cuidado
y proteccion de las personas mayores. Sin embargo, las
proyecciones demograficas en nuestro pais muestran que en
la préxima década los mayores representardan mas del 30% de
la poblacién chilena, que vivirdn mas afios y con mejor estado
de salud (INE, 2022).

Este cambio demografico conlleva distintos desafios y
oportunidades, pero también la obligacién de reinventar la
sociedad, la economia y los mercados. Las empresas de hoy
y los negocios del futuro deben adaptarse y orientarse para
dar respuesta (a corto y medio plazo) a las necesidades reales
y a las demandas de las PM, que en un futuro seran la base
de nuestra economia. Estos mercados deben incorporar un
enfoque que no sdélo busque protegerlos, sino que también
promueva y facilite el desarrollo de su independencia y
autonomia (Centro de Politicas Publicas UC, 2017).

El presente informe explora este desafio en dos dmbitos muy
relevantes.Poruna parte,seanalizanlosmercados delasayudas
técnicas para la vejez y cdmo este y sus productos influyen
negativamente en la autoestima de las PM, evidenciando la
necesidad urgente de replantear estos servicios. El segundo
foco es el marketing y el rol de las empresas como actores
participes en la sociedad, que por medio de la difusién pueden
educar a la poblacion para ayudar a romper con estigmas
falsos sobre la vejez y de esta manera contribuir a generar
entornos amigables para el desarrollo de un envejecimiento
mas positivo. Por medio de esta investigacion se desarolla
y disefla una estrategia de marca que analiza las carencias
y requerimientos de estos mercados, luego, se define una
propuesta de cambios y sugerencias necesarias que podrian
adoptar estas industrias para apoyar de mejor manera a las
PM y contribuir a mejorar su calidad de vida.



“El envejecimiento no es un problema a corregir ni una enfermedad a curar?”,

“Es un proceso natural, potente y duradero que nos une a todos”.

- Ashton Applewhite. (TED Talks, 2017)
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1.3 FORMULACION DEL PROYECTO

QUE

Estrategia de disefio para transformar el mercado de productos técnicos de apoyo para la vejez,
con lineamientos de marca dirigidos a romper con prejuicios y estereotipos de los mayores,
mejorando su experiencia de consumo y aportando a generar entornos amigables y propicios
para su vida activa. Con el MoV -1 como producto de estudio.

POR QUE

El mercado actual de productos de ayuda para la vejez no ha logrado apoyar adecuadamente
a este grupo etario, proyectando mensajes discriminatorios y estigmatizados en contra de las
PM, dificultando aun mas el desarrollo del proceso de envejecimiento y provocando que los
mayores eviten asistir a estas tiendas y se resistan a hacer uso de sus artefactos, a pesar de que
esto implique un riesgo para su salud, o incluso aungue esto los limite socialmente.

PARA QUE

Para aportar a generar entornos amigables y apropiados que apoyen de mejor manera a las PM
a enfrentar el proceso del deterioro de sus capacidades fisicas, de esta forma, incentivar a que
hagan uso de los productos de apoyo para la vejez y mejorar su bienestar.



2. MARCO TEORICO

Envejecimiento mundial
Cambios demograficos en Chile
Contexto Jocal

Proceso de envejecimiento
Declive de las capacidades
Iniciativas publicas

Mercado de productos de apoyo
para la autonomia
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2.1 ENVEJECIMIENTO MUNDIAL

Hoy en dia vivimos en la sociedad mas longeva de la historia.
A nivel mundial se estd evidenciando un acelerado proceso
de envejecimiento poblacional. El descenso de la natalidad,
el aumento de la esperanza de vida, los avances en las ciencias
de la salud y la mejora de las condiciones de vida son algunas
de las causas que han propiciado esta situacion (Organizacion
de las Naciones Unidas, s.f).

Segun la Organizacién Mundial de la Salud, en 2030, una de
cada seis personas en el mundo tendrd mas de 60 afos (16%)
(OMS, 2022), mas que la proporciéon de una de cada 11 en este
2022 (9%) (ONU, s.f). Para el 2050, la poblacion mundial de
personas de 60 afios 0 Mas casi se duplicara pasando del 12%
al 22% y se estima que el nimero de personas de 80 afios o
mas se triplicara (OMS, 2022).

Este fendmeno estd a punto de convertirse en una de las
transformaciones sociales mas significativas del siglo XXI, lo
que implica nuevos retos y desafios para casi todos los sectores
de la sociedad, entre ellos, el mercado laboral y financiero y la
demanda de servicios y apoyos, para los cuales es importante
no solo una vida mas longeva sino una vida de calidad (ONU,
sf). Los esfuerzos hoy van dirigidos a afiadir vida a los afios,
mas que a afadir afos a la vida (Clark, 1995).

A las personas mayores se las percibe cada vez mas como
elementos que contribuyen al desarrollo. En las préximas
décadas, muchos paises estardn sometidos a presiones fiscales
y politicas debido a las necesidades de asistencia sanitaria,
pensiones y protecciones sociales de este grupo de poblacién
gue va en aumento (OMS, 2022).

PIRAMIDE POBLACION MUNDIAL:

1970 2022 2060

100+ 100+ 100+

85-89 HOMBRE MUJER 85-89 HOMBRE MUJER 85-89 HOMBRE MUJER
65-69 65-69 65-69
45-49 45-49 45-49
25-29 25-29 25-29
59 59 59

6% 4% 0% 4% 6% 6% 4% 0% 4% 6% 6% 4% 0% 4% 6%

CANTIDAD DE PM POR GRUPO EN EL MUNDO

2022
[ ]
)
2030
[ ]
"
ONU (sf)

Creative Commons (2019)
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2.2 CAMBIOS DEMOGRAFICOS EN CHILE

El mundo se encuentra atravesando un proceso acelerado
de envejecimiento, y Chile, no estd exento de esta tendencia
(Minsal, 2021). Segun un estudio reciente del Instituto Nacional
de Estadisticas (INE, 2022), nuestro pais se encamina a una
etapa muy avanzada de envejecimiento poblacional debido a la
persistente baja en los niveles de fecundidad, la reduccién de la
mortalidad en edades tempranas y la mayor esperanza de vida.
Chile pasé de tener una esperanza de vida al nacer de 73 afios en
1990 a una de 80 afos el 2020 (ONU, 2019, como se citd en Minsal,
2021) y se estima que para el afio 2050 esta superaria los 85 afos
(INE, 2022).

El porcentaje de personas de 60 afios y mas que vive en Chile,
respecto a la poblacién total, ha ido aumentando progresivamente
en las ultimas décadas, y si bien en 1992 este grupo etario equivalia
al 9,5% del total de habitante del pais, en 2022 aumentd al 18,1% y se
espera que en 2050 las personas mayores equivalgan al 32,1% de la
poblacién (INE, 2022), para ese entonces uno de cada tres chilenos
tendrd mas de 60 afios (Toro, 2022).

El envejecimiento plantea desafios y ofrece oportunidades.
Entre otras cosas, aumentara la demanda de atencién primaria de
salud y de cuidados a largo plazo, requerird mas personal mejor
capacitado, y agudizard la necesidad de contar con entornos
fisicos y sociales mas agradables para las personas de edad, esas
inversiones pueden propiciar multiples contribuciones a las PM
(OMS,2022).

DISTRIBUCION PORCENTUAL DE LA POBLACION POR EDAD

100%

= @
80%

60%

40%

30%

20%

2000 2022

0 - 14 afios 15 - 59 afios

ESPERANZA DE VIDA EN CHILE

85

anos

1990 2020 2050

MINSAL (2021)

2050

La tercera edad se
duplicara en menos de
un siglo, pasando a
representar casi un
tercio de nuestra
poblacioén (INE, 2022).

. 60 y mas afios

2050

1de cada 3 chilenos
tendrd mas de 60 afios

INE (2022)
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2.3 CONTEXTO LOCAL

A continuacidn, se describira la situacion sociodemografica en Chile de
una serie de aspectos referidos los mayores que estan en directa relacion
con su salud y estado de bienestar.
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2.3.1 ECONOMICO

En relacién al ambito econémico, el envejecimiento social
ha ocasionado la disminucién de la poblacién en edad de
trabajar. Actualmente, este grupo es quien tiene una de las
principales influencias en la economia de cada pais y por ello
se vuelve fundamental establecer estrategias que eviten que
ésta decaiga. Por otro lado, también cabe mencionar que las
futuras poblaciones mas envejecidas, tendrdn capacidades
diferentes a las que tenemos hoy en dia. Se proyecta un mejor
nivel educativo, mayor nivel de digitalizacién, entre otras. En
base a esto, el trabajo, y con ello también, la economia, quedan
supeditados a los avances que se puedan llevar a cabo en las
condiciones laborales y los nuevos espacios que se puedan
generar para las PM (Alcaide, 2020).

SITUACION LABORAL

6 de casa 10 PM de 60 afnos trabaja
por necesidades econémicas.

o © 6 6 0 O
De ellos, un 65% seguiria trabajando
si no tuviera necesidad de hacerlo.

Centro de Politicas Publicas UC (2017)

% de PM EN SITUACION DE POBREZA

Centro de Politicas Publicas UC (2017)

2009 16,5%
2011 13,7%
2013 8.4%
2015 6.6%
2022 5.6%

Mas de 1/3 de las PM

sigue trabajando
después de los
60 afos.

Centro de Politicas Publicas UC (2017)

POBREZA 'Y POBREZA MULTIDIMENSIONAL POR TRAMOS DE EDAD EN CHILE (2017)

25%

20%

15%

18-29

30-44

Pobreza multidimensional

10%
8,4
5%
0%
0-17

45-59 60y mas
I Pobreza extrema

MINSAL (2021)
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2.3.2 SALUD

En términos de salud, la vejez se caracteriza por la aparicién
de estados de salud mas complejos que se conocen
habitualmente por el nombre de sindromes geridtricos (OMS,
2022). Por lo general son consecuencia de multiples factores
subyacentes como, la fragilidad, las caidas, los estados
delirantes, entre otros.

Sin embargo, esta etapa del ciclo vital se presenta con
enormes diferencias en distintas personas. Algunas PM
tienen facultades fisicas y psiquicas similares a las de muchos
treintafieros. Otras personas, en cambio, sufren un deterioro
considerable a edades mucho mas tempranas (OMS, 2022).

La diversidad que se aprecia en la vejez no es una cuestiéon de
azar. En gran medida se debe a los entornos fisicos y sociales
en que se encuentran las personas. Es por esto, que la salud
publica debe presentar soluciones integrales para atender
las enormes diferencias existentes en este grupo etario
(OMS, 2022).

En Chile casi la mitad de las PM percibe su salud como
buena y la otra mitad como regular o mala. Por otro lado, los
problemas de salud mas frecuentes siguen siendo los dolores
de espalda, rodillas, caderas o articulaciones (62%) y los dolores
de cabeza y falta de animo (33%) (UC y Caja Los Andes, 2020).

PERCEPCION DE SALUD DE LAS PM (2019)

UC y Caja Los Andes (2020)

49%

51%

PRINCIPALES MOLESTIAS DE SALUD
QUE AFECTAN A LAS PM (CHILE)

UC y Caja Los Andes (2020)

Dolores de huesos Dolores de cabeza
y articulaciones y falta de animo

DISTRIBUCION DE BENEFICIARIOS DE

LOS SEGUROS DE SALUD PARA LAS PM
MINSAL (2021)

7,2%
ISAPRE

FRECUENCIA CON LA QUE REALIZAN
ACTIVIDAD FISICA

UC y Caja Los Andes (2020)

72 .IA) Casi unca, nunca

il

6 2% De una a tres veces al mes
1

93% Una vez a lasemna
r

12,5%  Mas de unavez a lasemana
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2.3.3 PERCEPCION ANTE LA VEJEZ

En Chile la vision de la vejez es negativa, se concibe a las
PM como una carga para la sociedad. Si bien el 72,3% de las
PM se sienten muy satisfechos con su vida, el 46,7% de la
poblacién piensa que las PM podrian aumentar su satisfaccion
(ENCAVIDAM, 2017), asi como también el 63% considera que
las PM no pueden valerse por si mismas (U. de Chile y Senama,
2021), cuando en realidad, solo el 142% de las PM presenta
dependencia funcional (UC y Caja Los Andes, 2020). Parte de
esta vision estd asociada a una serie de estereotipos que
denigran y vulneran a las PM, creando un imaginario colectivo
poco realista sobre la vejez, limitando y disminuyendo su
participacion social, provocando graves consecuencias en
su autoestima y salud, empeorando la calidad de vida de los
mayores (Senama, s.f).

59%

dela
poblacion

Tiene una imagen
negativa de la vejez
U. de Chile y Senama (2021)

63%

dela
poblacion

Considera que las PM no
pueden valerse por si mismas
U. de Chile y Senama (2021)

98%

dela
poblacion

No considera estar
preparado para la vejez
Minsal y Senama (2019)

47%

dela
poblacion

Piensa que las PM podrian
aumentar su satisfaccion
(ENCAVIDAM, 2017)
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Elaboracién propia (2022)

2.4 PROCESO DE ENVEJECIMIENTO

El envejecimiento es un proceso gradual y continuo de cambio
natural que se inicia en la edad adulta temprana. Durante esta
etapa se producen alteraciones en aspectos sociales, psicolégicos
y biolégicos, los cuales influyen sustancialmente en la calidad de
viday el autoestima de las PM. Estas transformaciones se relacionan
entre si,y en algunos casos pueden significar factores de riesgo para
la salud y el bienestar de este grupo etario (Badillo, 2015).

Desde un punto de vista bioldgico, el envejecimiento es el resultado
de la acumulacion de una gran variedad de deterioros molecularesy
celulares a lo largo del tiempo, lo cual puede llevar eventualmente
a un descenso gradual de las capacidades fisicas y mentales, y por
ende a la limitacion funcional (Carbonell et al, 2019).
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2.4.1 DECLIVE DE LAS CAPACIDADES EN LA VEJEZ

Entre los cambios mas comunes de la vejez se encuentran la
pérdida de las capacidades fisicas y mentales. El aspecto fisico
se relaciona con lo sensorial y motor, en donde la PM presenta
dificultades en términos de audicioén, vision y movilidad (OMS,
2022). Por otro lado, el ambito cognitivo se asocia a la mente,
el pensamiento, la memoria y la capacidad de comunicacion,
en este caso el nivel de complejidad es mayor, ya que la PM
presenta alteraciones de tipo neuroldgico, las cuales producen
un déficit importante y notorio en la capacidad de relacién
social, entre las alteraciones cognitivas mas frecuentes se
encuentran el delirio, la amnesia, la demencia, la enfermedad
del Alzheimer, la enfermedad de Parkinson, entre otras
(Carbonell et al, 2019).

- Capacidades fisicas: incluye lo sensorial y lo motor, la vision,
audicion, motricidad y desplazamiento.

- Capacidades cognitivas: incluye el pensamientoy la
comunicacion.

CAMBIOS FISICOS Y COGNITIVOS EN LA VEJEZ

Cambios fisicos en la vejez (Getty Images, 2022)



23 | PROYECTO DE TITULO DOMINIQUE REZEPKA | MoV

2.4.2 PERDIDA DE LAS CAPACIDADES FISICAS Y AUTOESTIMA

El envejecimiento produce una involucién de las capacidades fisicas que
origina un deterioro del estado fisico y una reduccién de la funcionalidad
personal. Al afectar la capacidad funcional de las PM, inevitablemente
disminuye el nivel de autonomia e independencia de este grupo etario.

La capacidad funcional es el factor mas determinante para medir una
buena calidad de vida. Este se relaciona directamente con la autoestima
y el bienestar subjetivo de las PM. Lo que se presenta como un problema
ya que la dependencia es la principal preocupacién de la mayoria de las
PM en Chile, al 65,7% de las PM les preocupa depender de otra persona
(UC-Caja Los Andes, 2019). En este sentido, si disminuyen sus capacidades
fisicas, entonces pierde autonomia, lo que puede desencadenar
conductas depresivas y pesimistas, provocando un circulo vicioso de
conductas negativas para su salud y generando una baja en su calidad
de vida (Arnold et al., 2007).

Deterioro Disminucién de
capacidades fisicas la autonomia

Empeora su
calidad de vida

Peor autoestima

Elaboracién propia (2022)
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PLAN NACIONAL DE SALUD INTEGRAL
PARA PERSONAS MAYORES
¥ 5U PLAN DE ACCION 2020-2030
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2.4.3 INICIATIVAS PUBLICAS

Cadaindividuo tiene su forma particular de envejecer a través de un proceso que tiene caracteristicas
personales y sociales muy diferentes. Los entornos fisicos y sociales pueden aportar a la salud a
través de la creacién de barreras o incentivos que inciden en las oportunidades, decisiones y habitos
saludables para mejorar y mantener las capacidades fisicas y de esta forma retrasar la dependencia
(OMS, 2022).

Los entornos propicios, también facilitan que las personas puedan llevar a cabo las actividades que
son importantes para ellas, a pesar de la pérdida de facultades. Es importante tener en cuenta no
solo los elementos individuales y ambientales que amortiguan las pérdidas asociadas con la vejez,
sino también los que pueden reforzar la recuperacién, la adaptacién y el crecimiento psicosocial
(MINSAL, 2019).

En este contexto, las distintas instituciones nacionales ya estan tomando medidas importantes. Por
parte del gobierno, el pais cuenta con la Politica Nacional de Envejecimiento Positivo y Saludable
2012-2025, la cual tiene como objetivos el logro de la participacion integral de las PM, la mejora o
mantencién de su capacidad funcional y de su calidad de vida subjetiva. Por otro lado, el Ministerio
de Salud presenté el Plan Nacional de Salud Integral para las Personas Mayores y su Plan de
Accién 2020-2030. Este plan estd alineado a las recomendaciones e iniciativas internacionales, tales
como: El envejecimiento saludable 2020-2030, donde se propone generar entornos propicios
para que las PM desarrollen sus vidas en forma saludable, incluyéndose en la sociedad a través
de su aporte activo, logrando metas personales propias de su etapa de vida, incorpordandose como
gestores de las iniciativas destinadas a mejorar su propia calidad de vida (MINSAL 2021).

El MINSAL (2021) plantea que “Para generar entornos propicios es necesario hacer cambios a nive/
estructural, impactando los determinantes sociales de la salud, mejorando la calidad de vida a Jo
Jargo del ciclo vital de nuestros ciudadanos, todo Jo cuai implica trabajar al interior del sector
salud, con el intersector, y por supuesto, generando instancias de colaboracion a nivel de Estado,
sociedad civil y mundo privado”.
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MODELO DE ACOMPANAMIENTO PARA LA GESTION DE LA EDAD EN EMPRESAS

Casos
situados

Personas
cercanas a
la tematica

Trabajo con
empresas

Co-construccion del
modelo y sus indicadores
a partir de un acompana-
miento en conjunto con

Empresas Socias

Mesa de trabajo

Trabajo de expertosfas en
la tematica en distintas
aristas, para construir el

ideal de un “Empresa con

Experiencia”

Diagnéstico
Metropolitano

Visiéon general de la situacion
¢Por qué es importante?
¢Cual es la situacién actual de
las empresas de la RM?

Encuentros

Visibilizacién de la problema-

tica al entorno. Si vemos esto

como un problema social y no

particular, no podemos dejar
el entorno fuera

Situacén RM

Entorno social

SeniorLab (2022)

Dentro de las iniciativas colaborativas se encuentra “Empresas con Experiencia”, llevado a cabo por la Pontificia Universidad Catdlica
de Chile, a través de SeniorLab UC, laboratorio de innovacién social, su misién es abordar las oportunidades y desafios que el fenédmeno

de la vejez trae consigo, co-creado soluciones innovadoras que promuevan una sociedad amable con la edad (SeniorLab, 2022).

Empresas con Experiencia es financiado por el Gobierno Regional Metropolitano y llevado a cabo bajo la colaboracién de SENAMA y
CPC, tiene como objetivo que transitemos hacia empresas amigables con la edad, para esto, idearon un modelo de acompafamiento
para las empresas, el cual busca aportar e incorporar un cambio de mirada en torno a la vejez, ayudando a las empresas a adquirir

buenas practicas (SeniorLab, 2022).

Como se pudo evidenciar, tanto el sector privado, como el area publica estan centrando sus focos en la mejora de los entornos para
las PM, especificamente en el area de la autonomia y su mantencidn, ya que en este ambito todavia quedan muchos aspectos por

resolver, entre ellos, el mercado de productos de apoyo para mantener la autonomia.
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2.5 MERCADO DE PRODUCTOS DE APOYO PARA MANTENER LA AUTONOMIA

Como se menciond anteriormente, la pérdida de las capacidades fisicas en la vejez es un
problema ya que esto implica una disminucion en la autonomia de las PM, provocando
efectos negativos en su autoestima y en su ajustes emocionales. Si bien, existen mercados
especializados en prestar soluciones médicas para abordar este &mbito, en donde se venden
productos para ayudar a mantener la autonomia de las PM, en este informe se puede evidenciar
que este mercado no ha logrado apoyar y responder de manera adecuada a las necesidades
de este grupo etario.

Parte de usuarios son PM que padecen dificultades funcionales fisicas, pero que en términos
cognitivos, se encuentran en perfectas condiciones. En base a esto surge el problema ya que
estos comercios ven a las PM como pacientes, es decir, como personas que padecen algun
tipo de enfermedad, cuando en realidad lo que ellos quieren, es ser vistos como personas
activas, con deseos y aspiraciones. La pérdida de las capacidades fisicas es algo natural y propio
del ciclo vital, y si bien surgen complicaciones y dificultades en este proceso, esto no quiere
decir que la persona esté enferma y por ende limitada en su vida social (FedEx, 2022).

Dy

Elaboracién propia (2022)

Dichas tiendas y su imagen de marca evocan sentimientos negativos de vulnerabilidad
y fragilidad en este grupo etario. Entre las empresas ortopédicas mas reconocidas en Chile
se encuentran: “La casa del enfermo”, “El enfermo feliz", “Dr.care”, “First care”, entre otras.
Todas ellas presentan un nivel extremadamente bajo en cuanto a preocupacion estética
de sus servicios, subestimando y quitandole validez social a las PM. Sus nombres estan
completamente asociadas al drea de la salud, proyectando un mensaje discriminatorio, en
el cual, se menosprecia y estigmatiza a este grupo etario, presentandolos como personas
enfermas.

Claudia Miranda, doctora en Envejecimiento y Salud Mental de la Universidad Andrés Bello,
afirma que “La subestimacion de las capacidades de las PM puede favorecer la pérdida
prematura de la independencia, mayores indices de depresion y/o mortalidad anticipada en
personas que en otras condiciones mantendrian una vida productiva y saludable” (2022, como
se cité en Salazar, 2022).
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2.5.1 AYUDAS TECNICAS PARA LA VEJEZ

Por otro lado, los productos de las empresas de salud para PM no son éptimos para el
desarrollo de un envejecimiento saludable, estos presentan modelos obsoletos y anticuados,
los cuales se relacionan con estereotipos negativos de la vejez asociados a deficiencias
intelectuales (Guerrero et al.,, 2015). Si bien, cumplen su funcién en términos de usabilidad,
estos no contemplan los aspectos estéticos de disefo, los cuales cumplen un rol esencial en
la satisfaccion y la valoracion de los usuarios (NNgroup, 2021). En este marco, se presenta un
problema, ya que como se pudo indagar, estos productos son sumamente eficientes para
retrasar la dependencia, sin embargo, actualmente las PM evitan hacer uso de estos artefactos a
pesar de que esto implique un riesgo para su salud o incluso aunque esto los limite socialmente.

Francisca Walker, disefladora de la Pontificia Universidad Catdélica de Chile, en base a su
investigacion en este ambito (2016), plantea que las PM muchas veces se ven limitadas por sus
problemas fisicos y que les complica utilizar las soluciones actuales a dichos problemas, ya
que estos los hace sentir inferiores. De la misma manera, Guerrero et al. (2015) en su estudio sobre
los aparatos ortopédicos para la vejez, ratifica que estos productos tienen efectos negativos
en el autoestima de este grupo etario. Ademas, manifiesta la necesidad de abordar nuevas
propuestas de productos asistenciales para la vejez, que tengan caracteristicas mas sofisticadas.

Ya desde la base es dificil para cualquier persona asumir el declive de sus capacidades fisicas,
esto genera un impacto enorme en términos emocionales y en el autoestima. Sin embargo,
este problema se acrecenta aun mas cuando las soluciones actuales no toman en cuenta
las necesidades sentimentales de sus usuarios. Las emociones cambian la forma en la que
el cerebro humano opera, por esto, las experiencias negativas van a hacer que el cerebro se
concentre en lo que estd mal, reduciendo el proceso de pensamiento, generando tensién y
ansiedad en los usuarios (Philips, s.f).

Donald Norman, profesor de ingenieria en usabilidad y psicologia cognitiva de la Universidad
de California (como se cité en Deighton, 2020), plantea que “cuando los disefiadores le
preguntan a las personas mayores qué quieren para sus productos, la respuesta suele ser
simple: que no se vean como algo que usaria una persona frdgil e invdlida”. Por otro lado,
Charlotte Yeh, directora médica de AARP, afirma que “se debe abordar las imdgenes daninas
del envejecimiento, en especifico el drea de la movilidad y los dispositivos médicos anticuados
ya que pueden convertir a la PM en un objeto de Idstima” (como se citd en Deighton, 2020).

Parte de las problematicas de estos productos se basa en lo limitados que son y la falta de
disefio que presentan. Esto se explica en base a que su evolucién ha sido lenta, ya que los
disefiadores se han centrado en desarrollar productos enfocados en un publico joven, dejando a
las PM en segundo plano (Deighton, 2020). Sin embargo, hoy mas que nunca se hace imperante
la necesidad de crear entornos favorables para un envejecimiento positivo, en donde las PM
puedan sentirse cmodas y sean un actor activo en la sociedad. En la seccién siguiente veremos
la vinculaciéon del disefio con las PM y su importancia en términos emocionales sobre los
productos y servicios.



3. APROXIMACIONES
DESDE EL DISENO

Diseno Inclusivo

Diseno Emocional
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3.1 DISENO INCLUSIVO

Si para algunos la Geriatria es una especialidad nueva, el disefio enfocado para la tercera edad
lo es todavia mas. Hasta la década del 60, la filosofia del disefio se enfocaba en la creacién de
productos para el promedio de usuarios en cuanto a forma, tamafo y habilidades. No obstante,
esta légica segregaba a dos grupos, las PM y aquellas con discapacidades (Institute for Human
Centered Design, s.f).

Este criterio comienza a cambiar con el desarrollo del concepto de “Disefio Universal” o “Disefio
inclusivo”, el cual plantea que los productos o servicios deben ser accesibles y usables por la
mayor cantidad de usuarios razonablemente posibles, sin la necesidad de adaptaciones o
disefio especializado, de esta manera, los usuarios de tercera edad y discapacitados comienzan
a adquirir gran relevancia para los disefiadores (Institute for Human Centered Design, s.f).

El disefio inclusivo se centra en la diversidad de personas y el impacto de esto en las decisiones
de diseflo. No comprender correctamente a las personas puede dar lugar a productos que
causen frustracién y exclusiones innecesarias (University of Cambridge, 2017, como se cité en
Alemany, 2022).

COMO FUNCIONA EL DISENO INCLUSIVO

Exclusion Segregacion

Integracion Inclusion

Fuente: Elaboracién propia (ArchDaily, s.f)
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3.2 DISENO EMOCIONAL

El concepto de disefio emocional fue acufiado por el doctor
en ciencias cognitivas, Donald Norman, en su libro “Emotional
Design; why we love (or hate) everyday things”. Se puede
decir que el término es relativamente nuevo, ya que la obra
de D.Norman fue publicada en el aflo 2003 (Paez, 2021a).
El objetivo del disefio emocional es potenciar el placer en
nuestras vidas. Busca transformar el enfoque del disefio
industrial, antes, solo se buscaba disefar productos intuitivos
y funcionales, sin embargo, esta disciplina propone que el
disefio de productos también necesita tomar en cuenta que
se disfrute la experiencia de uso (Paez, 2021a).

Norman (2005) explica que: “ya no basta con que los
objetos sean funcionales para que funcionen, porque las
cosas atractivas funcionan mejor, las cosas atractivas y
placenteras hacen que las personas nos sintamos mejor”.

El disefio emocional es la evolucion del “disefio funcional”
o el disefio utilitario, el cual plantea que “la forma sigue a la
funcién”, es decir que la forma de un objeto deberia estar
basada principalmente en su funcién y propdsito, no en su
estética. Cuando este concepto se lleva al extremo, se llama
brutalismo, en este caso, no sélo la forma se rige bajo la
funcién, sino que también encaja con minimo esfuerzo, con
los materiales mas econdmicos y con ninguna consideracion
sobre apariencia o la experiencia humana (Philips, s.f).

“Exprimidor Juicy Salif de Philippe Starck, 1990 (Veneto mobili, s.f)
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3.2.1 NIVELES DEL DISENO EMOCIONAL

De acuerdo a Norman (2005), el disefio emocional plantea que
el efecto de la interaccidon entre un producto y su usuario épera
de tres niveles:

Disefio emocional: Visceral

La fase visceral del disefio emocional se refiere a lo que se
percibe inmediatamente ante la presencia del producto, es
decir, la reaccién sensorial ante la apariencia fisica y externa.
En esta etapa, los usuarios valoran el producto en base a su
estética, dejando de lado la funcionalidad y la calidad del
producto, de forma inconsciente evalian mejor los productos
que consideran mas atractivos (Norman, 2005).

Disefio emocional: Conductual

Es la segunda fase del disefilo emocional, la cual se relaciona
tanto con la facilidad de uso como con el placer del control
sobre el producto y de una experiencia de usuario fluida.
Esto quiere decir que, mientras mas cémodo sea el uso de
un producto y menos interrupciones tenga la experiencia del
usuario, mayor sera la probabilidad de que este tenga una
experiencia positiva (Norman, 2005).

Disefio emocional: Reflexivo

Es el ultimo paso que incluye en la toma decisiones para
adquirir un producto. Este se relaciona con el componente
de placer social, ya que toma en cuenta el concepto del
estatus y como las otras personas dentro de la sociedad nos
perciben segun el producto. En esta fase del disefio emocional,
se involucran conceptos como la satisfaccion personal, el
autoestima, las emociones, los valores y la relaciéon de la
persona con su entorno y como esta le afecta (Norman, 2005).

COMO FUNCIONA
EL DISENO EMOCIONAL

Reflexivo

Me complementa

Cuento historias sobre el
producto en mi vida

Niveles del disefio emocional (Sosa, 2020)
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EJEMPLO DE MARKETING EMOCIONAL 3.2.2 MARKETING EMOCIONAL

El marketing emocional es el uso de estrategias de venta y

Account

comunicacién para crear una conexion emocional con los
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consumidores. Busca lograr un vinculo afectivo con mensajes que
apelan a la humanidad y a los valores de las personas, para esto
las empresas deben ser capaces de entender las emocionesy las
motivaciones de sus consumidores (Paez, 2021b).

Una estrategia de marketing emocional se disefia a partir de
MOVEMENT % los estados de animo que se quieren transmitir a los usuarios.
Deben basarse en una promesa de estatus, calidad de vida, amor,
confianza, seguridad y solucién de problemas, entre otros, para
eliminar el temor de completar un proceso de compra. En una

campafa de marketing emocional se puede utilizar recursos
Funcional Emocional como la musicay los colores para potenciar ciertas sensaciones en
el consumidor (Paez, 2021b).

Marketing emocional (Philips, s.f)
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Aspiradora (MO ON, 2018)

3.2.3 DISENO EMOCIONAL PARA INCREMENTAR LA
PARTICIPACION DEL USUARIO

Cuando se lleva a cabo correctamente, el disefo emocional
puede incrementar la participacion del usuario al generar una
sensacion positiva en ellos Norman (2005). Las estrategias de

la experiencia del consumidor necesitan incluir un disefio
para la totalidad de la experiencia humana. En el disefio
emocional los disefiadores UX no sélo se esfuerzan por eliminar
las frustraciones de sus usuarios, sino que ademas buscan
encontrar oportunidades en donde puedan ofrecer placer
a sus consumidores y transformen momentos criticos en
experiencias emocionales positivas (Philips, s.f).

“PharmacCo”, inhaladores estéticos (McGarrell, 2018)
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EJEMPLOS DE EJEMPLOS DE
PRODUCTOS PARA PM:
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|

Silla de ducha (First Care, 2022)

Y {

Barra de seguridad WC (First Care, 2022)

3.2.4 DISENO EMOCIONAL PARA LAS PERSONAS MAYORES

Disefiadores y empresas del mundo, estan sirviendo mal a un segmento que es cada vez
mayor en su base de clientes, un segmento que ellos mismos algun dia habitaran. Cuando
los productos se desarrollan para las PM tienden a ser feos y a dar una sefial no deseada de
fragilidad. Como resultado, las PM que necesitan ayudas técnicas a menudo se resisten a ellos.
El disefio emocional plantea que es hora de reformar esto y hacer que dichos productos sean
funcionales, elegantes, utilizables y accesibles, contemplando las demandas emocionales de
sus usuarios (Norman, 2019).

En base a esto Donal Norman (2019) expresa: “Aquellos de nosotros que todavia somos activos
y saludables a edades avanzadas, descubrimos que no somos tan capaces como los mds
jovenes. Eso no significa que no seamos saludables y viables, todavia tengo un trabajo muy
activo y vigjo por negocios alrededor del mundo, pero debo admitir que me estoy volviendo
mas lento y débil, con peor vista, audicion, gusto, y casi todo lo fisico. El numero de PM activas
y sanas es grande y va en aumento. No somos un nicho de mercado. Y las empresas deben
tomar nota: somos buenos clientes, a menudo con mds tiempo libre e ingresos que las
personas mds joévenes”.



4. LEVANTAMIENTO DE
INFORMACION

Entrevistas a PM
Entrevistas a expertos
Observacion del entorno

Hallazgos e interacciones criticas
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4.1 ENTREVISTAS A PM

Con el objetivo de indagar con mayor profundidad sobre el tema de la pérdida de las capacidades
y su efecto en el autoestima de las PM, se entrevistd a un total de 27 usuarios de entre 60 a
93 afios, entre ellos, 17 padecian dificultades fisicas y las demas se encontraban en perfectas
condiciones.

Las preguntas realizadas en la entrevista estaban enfocadas hacia el conocimiento general de
su percepcién en torno a la necesidad de uso de algun aparato ortopédico para la vejez y su
experiencias adoptandolos. Los entrevistados en general tenfan complicaciones para hablar del
asunto, cabe destacar que para conseguir las entrevistas, muchos me preguntaron el tema con
anterioridad, los cuales, luego de saber de qué trataba, prefirieron no responder. Esta misma
incomodidad se proyecté de forma presencial, en donde ciertos PM se sintieron ofendidos
frente a la interrogacion.

En base a las preguntas se pudo percibir que en general las PM no utilizan estos aparatos
de forma preventiva, entre las personas que presentaban dificultades fisicas, el total de los
encuestados comentaba que adoptaron estas ayudas técnicas, tras sufrir un accidente, una
caida o esperaron hasta llegar a una situacion limite, nadie lo implementé de forma voluntaria.
De esta misma manera, se puede interpretar que ellos asocian estos productos a ciertos
estigmas negativos que los invalidan.

Durante la entrevista surgieron comentarios como: “tengo mi baston, estd colgado, lo miro

n o ” o

mucho, pero sigue ahi colgado”, “para mi el bastdon es simbolismo de vejez”, “es que encuentro

feo andar con una cosa tan grande (haciendo referencia al andador)”, “me hace sentir vieja”,
“me da verguenza usar audifono porque me hace sentir vieja”, entre otros.

Estos comentarios de forma indirecta dan a entender que la vejez es percibida como un
concepto negativo, las PM no quieren identificarse como “viejas” ya que este concepto se asocia
a la invalidacion social, en donde se percibe como persona enferma.

De la misma manera, las PM mas jévenes establecieron afirmaciones en donde expresaban que
la implementacién de estos productos en la vida de sus padres (PM de mayor edad) era todo
un desafio, ya que este acto implicaba discusiones y peleas debido a que ellos se rehusaban a
usar estos articulos. Surgieron expresiones como: “nooo, vivia diciéndole que necesitaba un
andador pero imposible que ella se compre esas cosas”, “ufffl era una constante pelea porque

n ou

a ella le cargaba que le tocard el tema del baston”, “a mi papd le costé un mundo aceptar que
tenia que usar un andador, le preocupaba lo que iban a decir los demds”, “es un poco ridiculo,
porque mi mamad preferia no escuchar y quedarse fuera de la conversacion en las comidas

familiares, en vez de usar un audifono”.

También se pudo identificar que el lenguaje cumple un rol importante en relacién a los
nombres de estos productos, las personas evitan hablar de aparatos ortopédicos o médicos,
sino que prefieren términos Mas empaticos, como productos de apoyo para la vejez, de esta
misma manera se entiende que el concepto de ancianos los ofende, y prefieren evitar hablar de
“burrito”, en vez de eso le llaman andador o le ponen un nombre a su eleccién.
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4.2 ENTREVISTAS A ESPECIALISTAS

Para sumar a la investigaciéon del proyecto se realizaron entrevistas semi
estructuradasadiferentes especialistasen el area de envejecimiento. Acontinuacion
se exponen un resumen de las distintas interrogaciones ejecutadas y los hallazgos

importantes destacados para el proyecto.
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JAVIERA ROSELL CISTERNAS

Psicologa, Mdster en Psicogerontologia y PhD en Psicologia. Subdirectora del Programa Adulto
Mayor UC. Investigadora postdoctoral del MICARE. Miembro de la Latin American Research
Network on Ageing del Oxford Institute of Population Ageing. Investigadora colaboradora del
CEVE UCy del MIDAP.

Plantea que los mercados para PM han sido muy poco eficientes, sus principales problemas
se relacionan con sus productos y la forma en la que transmiten sus mensajes, estos se han
enfocado en prevenir la vejez, desarrollando el concepto “antiaging”, en vez de promover un
envejecimiento positivo, ademas, carecen de estética y disefios atractivos para sus usuarios.

Comenta sobre laimportancia del lenguaje en estas empresas, ya que este construye realidades.
Explica que “hay que tratar siempre de promover un lenguaje que no sea edadista y ser muy
cauto y precavido para expresarse”. Plantea la necesidad de promover el concepto del derecho
de las personas, “uno primero es persona y después cualquier otro adjetivo”.

Enrelacion al uso de ayudas técnicas menciona que si bien la forma de enfrentar la necesidad de
uso de ayudas técnicas es muy variada para cada persona, para algunas puede ser un derrumbe
total, simil a dependencia, e incluso puede significar la negacién del uso estas ayudas, poniendo
en riesgo su propio bienestar. Pone como ejemplo el caso del audifono y la importancia de su
uso para la inclusién y la participacion social.

Javiera expresa que “actualmente los disefiadores de productos no estdn incluyendo a las
PM en el proceso de disefo, entendiendo que en algun minuto ellos van a ser los principales
consumidores es importante considerarlos y potencial la co-construccion de estos productos
y de servicios en conjunto con ellos, para poder adaptarlo a sus necesidades”. Por otro lado,
plantea la necesidad de profundizar en el disefio universal, en el desarrollo de productos y
servicios que finalmente puedan ser utilizados por personas de todas las edades.

Declara la importancia del desarrollo de una estrategia indirecta, donde es necesario hablar y
mostrar los cambios de la vejez de una forma mas amigable y menos terrorifica, no como una
“carta de muerte”, sino que exponer los productos como ayudas y apoyo en sus vidas. También,
plantea que los iconos y las influencias positivas pueden ser un gran aporte.

Entrevista Javiera Rosell (elaboracion propia, 2022)
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PATRICIA PINTO AGUILAR

Psicéloga clinica especializada en psicogerontologia, docente de la Pintificia Universidad

Catdlica de Chile, fundadora y directora en Espacio Reconto de salud mental de Gerontologic

Explica que el principal problema de estos mercados es el edadismo y viejismo en todos los
ambitos, desde como se dirigen los discursos hacia las personas, el lenguaje, etc. Se tiende a
infantilizar y a utilizar ciertos conceptos que los llevan a un lugar gue no tiene que ver con una
perspectiva de derecho, esto tiene un impacto muy importante en la salud y en la salud mental
de las PM.

Patricia menciona: “creo que uno de los principales errores son las malas prdcticas relacionadas
con un desconocimiento que estd arraigado a las dindmicas culturales, sobre todo en los
paises latinoamericanos y lo que pasa mucho en Chile, en donde se tiende a infantilizar a la
PM o se muestra como persona con menos derechos”.

Plantea que en general las marcas para PM en Chile presentan logos y marketing con imagenes
poco realistas y edadistas, ademas, que muchas veces los mensajes que estas entregan van
dirigidos a los cercanos o cuidadores de estas personas y no directamente a las PM. Comenta
que se tiende anteponer el rol de los familiares como mas importante a la hora de decidir por
un mayor, muchas veces vulnerando los derechos de las PM. Explica que para poder generar un
cambio cultural hay que mejorar la visidon sobre la vejez, educando y divulgando informacién
realista.

Enrelacion a la perdida de las capacidades, plantea que este proceso no solo limita la autoestima,
la sensacion de autoeficacia, sino que ademas puede generar problemas a nivel animico y la
participacion social se ve sumanete afectada, provocando una disminucién en su calidad de
viday bienestar.

Explica que enfrentar esta etapa tiene mucho que ver con el empoderamiento personal y el
trabajo propio de la persona, hay muchas personas que se deprimen, otras que se ponen muy
ansiosas, que se irritan, que lo asimilan o que lo reprimen. Comenta gue los entornos son claves
para este desarrollo, estos pueden favorecer o dificultar estos procesos.

Entrevista Patricia Pinto (elaboracion propia, 2022)
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EDUARDO TORO NAHMIAS

Ingeniero Civil de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile, ejecutivo de la Fundacion Conecta
Mayor que promueve la integracion social, la dignidad y el legado de las PM.

Explica que el problema en estos mercados radica en su vision que existe sobre la vejezy los prejuicios.
Plantea que actualmente estamos viviendo una batalla cultural para romper con estos estigmas y
que los mercados son participes de ella. Segun Eduardo, el gran error de estos comercios es entender
a las PM como sujetos de dependencia y no solo fisicamente, sino que ademas, creer que ellos
dependen de terceros para realizar sus actividades. Comenta sobre la importancia comprender que
la dependencia no es instantanea, sino que es un proceso de transicion y la relevancia de visibilizar
esto. Aflade que tampoco se muestra que el 86% de las PM son independientes y que entre 14% de
los dependientes existen distintos niveles de dependencia, ente ellos, leve, moderada y severa.

Eduardo expresa que “cuando no brindamos espacios de inclusion reales y amigables se invisibiliza
e invalida a la PM, generando que ellas no se sientan parte. Es sumamente importante empoderar
a las PM, ya que barios caen en estas Iogicas sociales impuestas, ademds, como muchos no
esperaban vivir hasta edades tan avanzadas, consideran que estdn viviendo una etapa que no les
corresponde, en este sentido, el lenguaje toma un rol muy potente para apoyar a este segmento”.

Plantea que el lenguaje construye realidades, por eso hablamos de personas mayores y no de
adultos, el concepto de persona va propiamente asociado a un ser humano con derechos, dignidad,
posibilidad de vida auténoma, de participacién en la vida social y de ser un actor respetado en la
sociedad.

FUNDACION

CONECTA MAYOR

De la Pontificia Universidad Catélica de Chile

Eduardo Toro (Fundacién Conecta Mayor, 2022)
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AGNIESZKA BOZANIC LEAL

Presidenta y Directora Estudios de la Fundacion GeroActivismo, psicéloga especializada en
psicogerontologia, activista anti-viejista por los DDHH de las personas mayores, investigadora,
comunicadora cientifica, charlista y docente. Trabaja en asesorias sobre temas vinculados al

viejismo, salud, envejecimiento, género y derechos humanos.

Declara que los principales problemas del mercado es el tratamiento asistencialista y la mirada
condescendiente, una violencia simbdlica que presentan los medios cuando se comunica
sobre PM, en relacidon a estereotipos y prejuicios asociados con el viejisimo. Comenta que este
tratamiento voliento no solo tiene serias implicancias en las PM, sino que también en las futuras
generaciones. El viejisimo se puede interiorizar, las personas se pueden autodiscriminar porque
la sociedad lo adoctrino asi, esto se llama “profecia autocumplida”.

Plantea que en un pais viejita como Chile, es sumamente dificil aceptar las perdidas de la vejez.
Si bien, la necesidad de ayudas técnicas se lleva de forma muy distinta entre las PM, suele
pasar que ellas se resisten a su uso. Agnieszka explica que: “para abordar esta problematica
se debe generar un cambio cultural, donde las PM se apropien de la vejez y no lo consideren
un problema. Para esto es fundamental derribar viejisimos y capacitismos sobre la vejez”. En
relacion al disefio, plantea que se suele disefiar ayudas técnicas para las PM, pero no con las PM
y esto es un problema, ya que muchas veces los productos no incorporan las necesidades reales
de los mayores.

En cuanto a la comunicacion, expresa que: “la comunicacién es fundamental en todos sus
niveles, sobre todo en la necesidad de esta transformacion cultural, que es urgente, ya que todos
vamos a llegar ahi”. Habla sobre el concepto de “elderspeak” que tiene que ver con la forma
de comunicarse con los mayores y como el lenguaje paternalista y asistencialista puede tener
efectos nocivos en los mayores.

Finalmente, comenta que la vejez se caracteriza por ser la etapa del curso de vida mas
heterogénea y que una de las herramientas mas importantes para derribar estigmas negativos
es el activismo, involucrarse en el tema. Es decir, “No solo se basa en no ser vigjita, sino que, hay
que ser antiviejista”.

Entrevista Agnieszka bozanic (elaboracién propia, 2022)
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CESAR VALDENEGRO

Kinesidlogo de la Universidad de San Sebastidn, actualmente trabaja en la Fundacion Pocuro.

Cesar comenta que hoy existe un temor por parte de las PM de proyectarse como personas
dependientes, en general, tienden a esperar el mayor tiempo posible para adquirir estos productos,
hasta un punto en donde la necesidad ya es extrema. Expresa: “nuestro rol como profesionales es
concientizar a estas personas para que se sientan como iguales, pero muchas veces esto va mds
alld de nuestro ambito”.

“En términos de sociedad estamos proyectando mal el concepto de vejez, la publicidad se ha
encargado de mostrar a las PM como personas limitadas y sin energia. Creo que existe la necesidad
urgente de hacer una reforma en el drea publicitaria y de productos para este grupo etario, en
donde se comuniquen mensajes positivos de la vejez, en el cual, no se muestren como personas
enfermas y decaidas, sino que se muestren como personas activas y energéticas”.

RESIDENCIA POCURO

Fundacién de la Santa Fe (Residencia Pocuro, 2022)
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MAYOR VARIEDAD DE ANDADORES Y DISTINTOS A LOS DEL MERCADO CHILENO

4.3 OBSERVACIONES

En julio del aflo 2022 se realizd un viaje a Israel y Alemania,
en donde se decidié aprovechar la instancia para observar el
comportamiento de las PM y estos productos en las ciudades.
Entendiendo que en ambos paises tienen una poblacién mucho
mas envejecida que Chile y que sus mercados abordan de mejor
manera estas problematicas, se considerd que el analisis de estos Imagen 1, elaboracion propia, 2022
contextos era un aporte para el desarrollo del proyecto.

Enprimerlugarse pudoobservarquelavidaactivadelasPMenesos
paises es mucho mayor, ya que cuentan con mejores instalaciones
en las ciudades que les permite tener mayor independencia, es
bastante comun ver a PM caminando solas por las calles. Por
otro lado, se pudo identificar que de igual manera, los usuarios
adquieren soluciones diferentes a las tradicionales, mas estéticas
Yy menos invasivas (imdgenes: 1, 2, 3y 4). En algunos casos buscan
opciones que les ayuden a mantener su autonomia, pero que no
estén dentro del mercado de los productos ortopédicos, como es
el caso del bastén, en donde muchos optan por usar bastones de
trekking en vez de un bastén comun (imdgenes: 5, 6, 7, 8, 9, 10),
de igual manera, muchos utilizaban como soporte los carros de
feria en lugar de utilizar otro producto de apoyo (imdagenes 11y 12).
En base a un estudio de mercado netnografico, se pudo distinguir
que los mercados entre ambos paises efectivamente son muy
diferentes al nuestro. En Chile los productos son mas limitados y
rudimentarios, mientras que en Europa existe una mayor variedad
de productos, sin embargo, muchos de ellos siguen presentando

Imagen 3, elaboracion propia, 2022 Imagen 4, elaboracion propia, 2022

apariencias similares a los articulos médicos.
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USO DE PRODUCTOS DESLIGADOS AL AREA DE LA SALUD COMO FORMA DE APOYO

e A
PTG

R T N
Imagen 5, glaboracién propia,

Imagen 10, elaboracion propia, 2022 FESs — Imagen 12, elaboracion propia, 2022 :
o T =
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4.4 HALLAZGOS E INTERACCIONES CRITICAS

A partir de la informacién recopilada en la investigacion cualitativa y etnografica de la seccién del
levantantamiento de informacion, se pudo ratificar empiricamente aspectos detectados por medio
de las lecturas, ademas permitioé identificar ciertas interacciones criticas para el proyecto.

1. Las tiendas estdn enfocadas en un contexto de enfermedad:

Por medio del estudio de mercado ya mencionado, se identificdé que las marcas actuales que
comercializan estos productos estan dirigidas a proporcionar soluciones para accidentes de todo
tipo, por esto, sus usuarios son variados, atienden a nifos, deportistas de alto rendimiento, adultos
mayores o cualquier persona que haya sufrido algun tipo de accidente. En base a los estudios
previos, se infiere que el vender estos productos en un contexto de accidentes, no es la forma
6ptima de ayudar a las PM a enfrentar sus cambios, ya que este es un proceso natural de la vida,
que no debe ser visto como una enfermedad.

2. El lenguagje construye realidades:

Se pudo identificar que las marcas deben ser sumamente precavidas en la forma en la que
comunican sus mensajes, tienen que ser responsables y educar a la poblacién, mostrando la
realidad de las PM y no los conceptos estereotipados que se presentan actualmente. Muchas de
estas tiendas no utilizan las palabras adecuadas para vender sus productos, complicando aln mas
el proceso de compra de estos artefactos.

3. Aspectos similares entre productos:

Los aspectos de estos articulos son poco variados, generalmente presentan colores planos y sus
materiales principales son el metaly el plastico. Durante las entrevistas, las personas expresaron que
no encuentran productos en el mercado actual que los identifiguen y representen su personalidad.
Ademas, muchas veces pierden horas en la busqueda de estos productos. A partir de esto, se analiza
que la decisiéon de compra de estos articulos es importante.

4. Insegurizan a sus usuarios:

Su baja preocupacion en términos de disefio y marketing, entrega un mensaje de vulnerabilidad a
sus usuarios y a la sociedad, aportando con estigmas negativos que actualmente existen sobre la
vejez, con los que ya muchas PM deben lidiar. Al renovar sus estrategias de marca, para que estas
sean mMas empaticas con sus usuarios, se podria mejorar el entorno y la satisfaccién de las PM al
empoderar a la persona.



5. FORMULACION DEL
PROYECTO

Problematica y oportunidad
Delimitacion de /a Investigacion
Formulacion del proyecto
Objetivos

MoV

Usuario

Contexto de implementacion

Antecedentes y referentes
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5.1 PROBLEMATICA Y OPORTUNIDAD

La carencia de disefio empatico y emocional en las tiendas de ayudas técnicas y en sus productos
dificulta aun mas el desafio que viven las PM que sufren declives de sus capacidades. Al ver a sus
usuarios como personas enfermas, entregan un mensaje de vulnerabilidad a la sociedad, promo-
viendo estereotipos negativos y poco realistas sobre la vejez y provocando que las PM eviten asistir a
estas tiendas y se resistan ain mas a hacer uso de sus productos.

Esto se convierte en un problema mayor, ya que estos artefactos son sumamente eficientes para
mantener la autonomia y la inclusién social de sus usuarios. Sin embargo, las PM rechazan su uso,
a pesar de que esto implique un riesgo para su salud, o incluso aunque esto los limite socialmente,
muchas PM dejan de realizar ciertas actividades por miedo a caerse (Rosell, 2022).

Problema 1: La pérdida de las capacidades fisicas afecta negativamente a la autoestima de las PM
empeorando su calidad de vida.

Oportunidad 1: La necesidad de generar entornos mas apropiados para enfrentar estos cambios de
la mejor manera posible.

Envejecimiento

y

Deterioro de las capacidades

y

Efectos negativo en el autoestima

y

Fuente: Elaboracién propia (2022)
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5.1.1 POSIBLES AREAS DE INTERVENCION DESDE EL DISENO

Se realizd una investigacién para distinguir posibles dreas de intervencién desde el disefio para ayu-
dar a mejorar el proceso de envejecimiento. En base a este estudio, se pudo identificar la falta de
responsabilidad social que presentan los mercados de ayudas técnicas para la autonomia y cémo
esto repercute negativamente en el bienestar de las PM. Teniendo en cuenta que la autonomia es
el principal indicador de una buena calidad de vida y que existe la necesidad de generar cambios
culturales para romper con estigmas falsos sobre la vejez, se considerd pertinente trabajar en este
ambito.

Problema 1.2: El mercado de ayudas técnicas para la vejez no ha logrado apoyar de forma adecuada
a las PM, dificultando ain mas la aceptacién del declive de sus capacidades fisicas, empeorando su
bienestar.

Oportunidad 1.2: La necesidad de reformar estos mercados para apoyar de mejor manera a las PM
durante el proceso de envejecimiento.

AREAS CONTEMPLADAS PARA EL DESARROLLO DEL PROYECTO

Facilitar

Educacion q A
compras Orientacién

Infraestructura

8 o Tecnologia
Comunicacién

Entretenimiento

Manuales

Ayudas técnicas

Nutricién

Fuente: Elaboracién propia (2022)

Envejecimiento

y

Deterioro de las capacidades

Y

Efectos negativo en el autoestima

y

Necesidad de generar entornos
positivos para ayudar a enfrentar
este desafio

Mercados de ayudas técnicas

Fuente: Elaboracion propia (2022)
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5.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

Para abordar la problematica de de la carencia de disefio empatico que presentan las tiendas
de ayudas técnicas para PM, se debe entender que esta se divide en dos areas. Por un lado, el

problema en cuanto al marketing y la comunicacién de estas empresas, la cual, como se pudo Mercado de ayudas técnicas

identificar, actualmente empeora la experiencia del usuario al referirse a ellos como enfermos
y entregar mensajes discriminatorios. Por otro lado, los productos de apoyo para la vejez y lo
rudimentario y obsoletos que estos son, ademas de su poca variedad en el mercado. En relacion
a los productos, para la viabilidad del proyecto se decidié escoger el andador como objeto de

estudio, ya que este es uno de los productos menos explorados en el dmbito del disefio (McNeill
Coventry, 2015). Marketin experiencia L
Y Y ) gy XP. ! : Disefio de productos
del usuario
PROBLEMAS l

Marketing y experiencia del usuario: Ven y tratan a sus usuarios como personas enfermas,
cuando en realidad ellos no estan enfermos y lo que menos quieren es ser identificados de esa
manera.

Disefio de productos: Son anticuados y poco estéticos, desincentivando a las PM a hacer uso

Fuente: Elaboracién propia (2022
de ellos. propia (2022)
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MOV -1 COMO CASO DE ESTUDIO

El principal problema en relacion al andador, es que se produce
una contradiccidn en torno a este producto, por un lado la
PM con dificultades para desplazarse que lo implementa,
efectivamente aumenta su autonomia, pero disminuye su
autoestima al percibirse como una persona enferma. Por
otro lado, en el caso de que la PM se resista a hacer uso de
este artefacto, se siente mejor en términos de autoestima, sin
embargo, su nivel de autonomia va a disminuir, la persona
se vuelve mas dependiente y propensa a sufrir algun tipo
de accidente. Se puede evidenciar que en ambos casos la
calidad de vida del usuario disminuye ya que este producto
no contempla de manera adecuada los requerimientos
emocionales de sus usuarios.

En este contexto, surge MoV - 1 como caso de estudio, un
andador que por medio de sus lineamientos estéticos,
modernos y atractivos, busca contemplar las necesidades
funcionales del andador, relacionadas la autonomia de las
PM, pero también, sumar los requerimientos estéticos del
producto, que son fundamentales para el bienestar subjetivo
de los mayores, de esta manera, junto con el apoyo comercial
de la marca, se espera mejorar la calidad de vida del usuario. A
continuacion se plantea la propuesta formal del proyecto.

CONTRADICCION FRENTE A LA NECESIDAD DE USO DE AYUDAS TECNICAS

[ 2 @ Autonomia
+ = = Enfermo
@ Autoestima
Baja su
calidad
de vida
] 3 3 @ Autonomia
- - = Dependiente
@ Autoestima
] @ Autonomia . Mejor
4+ Propuesta = —_ FelIZ . calidad
@ Autoestima independiente de vida

Fuente: Elaboracion propia (2022)
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5.3 FORMULACION DEL PROYECTO

QUE

Estrategia de disefio para transformar el mercado de productos técnicos de apoyo para la vejez,
con lineamientos de disefio emocional, que por medio de sus productos estéticos y elegantes,
junto con la experiencia de usuario amigable, busca generar sensaciones mas positivas en las
PM. En este contexto, como caso de estudio surge MoV -1, un andador estilizado y moderno que
busca adaptarse a los intereses y necesidades reales de las PM de la actualidad.

POR QUE

Porgue el mercado actual de ayudas técnicas para las PM no ha logrado apoyar de manera
apropiada a este segmento, proyectando mensajes estereotipados y discriminatorios, presen-
tando productos obsoletos y poco estéticos, los cuales dificultan adn mas el desafio de aceptar
el declive de las capacidades en la vejez.

PARA QUE

Para empoderar y generar sensaciones mas positivas en las PM, de esta manera, apoyarlos de
mejor forma a enfrentar el declive de sus capacidades fisicas e incentivarlos a que utilicen estos
artefactos, mejorando su bienestar subjetivo.
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5.4 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Desarrollar una estrategia de disefio que elimine los conceptos
negativos y denigrantes que proyectan actualmente las tiendas
de productos de apoyo para la vejez, de esta forma, por medio de
un servicio realista y amigable, junto con productos atractivos y
estéticos, se busca ayudar a las PM a enfrentar de mejor manera
el proceso del declive de sus capacidades fisicas, mejorando su
bienestar.
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OBJETIVOS ESPECIFICOS

Objetivo especifico 1: Identificar aspectos claves que afectan
negativamente a la autoestima de las PM en relacién a este
mercado.

Objetivo especifico 2: Distinguir los atributos y las desventajas del
andador percibidas por las PM.

Objetivo especifico 3: Analizar interacciones y requerimientos de
este mercado en la vida cotidiana de las PM.

Objetivo especifico 4: Desarrollar una propuesta de disefio ideal
mediante procesos de testeo, retroalimentacién y validacion.

Objetivo especifico 5: Evaluar la viabilidad de la implementaciéon
del proyecto.

IOV: Observacion y andlisis de entrevistas y evaluaciones que
recopilen al menos 5 aspectos claves, los que serdn incorporados
en la propuesta.

IOV: Recopilacion y andlisis de al menos 5 atributos y 5
desventajas.

I0V: Instrumentos de apoyo para la toma de decisiones de disefio
(ejemplo: moodboards, entrevistas, etc).

IOV: Estudio y evaluaciones comparativa.

I0V: Plan de negocios tentativo



5.5 MoV:

Mov es nuevo concepto de tienda de productos de apoyo paralas PM con MoV -1como caso de estudio,
La marca tiene la misién de romper con estereotipos negativos y falsos sobre la vejez, ayudando a
sSus usuarios a mejorar su confianzay a mantener su estilo de vida moderno. Su propuesta de valor
se basa en que disefian productos para apoyar a personasy no a pacientes, teniendo como enfoque
principal la vida activa de las personas a edades avanzadas, en donde la estética, la cercaniay el buen
disefio de sus productos y servicios cumplen un rol fundamental en la experiencia de sus clientes.
Buscan marcar una diferencia significativa en sus usuarios.
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5.6 USUARIOS

USUARIO DIRECTO

PM que presentan dificultades para el desplazamiento, que
requieran de un andador para mejorar su movilidad, pero
todavia tienen ganas de seguir manteniendo su vida activa y
sin prejuicios. Estas no han encontrado soluciones apropiadas
en el mercado actual de ayudas técnicas.

USUARIO INDERECTO

Sociedad en conjunto, personas que tienen ideas erradas y
estereotipadas sobre la vejez y de las PM, la marca tiene como
difundir el antiviejismo.
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5.7 CONTEXTO DE IMPLEMENTACION

La estrategia de disefio se implementard en el area comercial de los mercados
de productos de ayudas técnicas. Actualmente las empresas y el mundo esta
comenzando a ver los beneficios econdmicos asociados a la inversion en productos
y servicios para la vejez, en este contexto surge el concepto de Silver economy.
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SILVER ECONOMY:
Mayores de 65, El nuevo target

La economia plateada plantea que el envejecimiento poblacional
ha propiciado la aparicion de un rentable nuevo mercado: los
mayores de 65 aflos. Expone que las PM son personas que cada
vez estdn mas alejados de los estereotipos comunes, esto son
activos, digitales, gozan de buena salud y de una mayor libertad
financiera, busca crear una sociedad mas inclusiva con la edad
(Alcaide, 2020).

Este escenario demografico ha abierto un campo de
oportunidades para el mundo empresarial que es la economia
de las personas mayores o silver economy, un segmento de
crecimiento que es el pilar de la economia del futuro y que
precisa y precisara de productos y servicios silverizados (Alcaide,
2020). Por lo tanto, se puede definir esta nueva economia como
la actividad econdmica especificamente orientada a atender las
necesidades y motivaciones de las PM y la transformacién de las
empresas para adaptarse al cambio demografico brindando una
oferta segmentada, innovadora y aprendiendo del nuevo contexto
(Alcaide, 2020).

Entre las principales oportunidades de negocio que presenta
la economia plateada se encuentra; la necesidad de generar
marketing para la tercera edad, productos ageing friendly
(adaptados alas PM), servicios de ayuda a domicilio, plataformas de
ocio, reformas del hogar, nuevos modelos de movilidad, tecnologia
adaptada, viviendas turisticas, entre otras (Alcaide, 2020).

URGENCIA INNOVACION

RETOS Y TENDENCIAS EN LA SILVER ECONOMY

TURISMO
ACTIVO

MODA Y
COSMETICA

BANCA/SEGUROS
FINANCIEROS
(Planificacion retiro)
Soluciones financieras.
Nuevos esquemas
pensiones, retirada,
Jjubilacién, vida de 100 afos,
Hipoteca inversa.

CIUDADES
AMIGABLES

INMOBILIARIO
ADECUACION HOGARES

Residencia
Piso tutelado
Cohousing
Centros de atencion

CULTURAY
CONTENIDOS
INFOTAINMENT

SILVERIZACION
INDUSTRIA
ALIMENTARIA:
Healthy & funcional
foods.

SERVICIOS
Psicologia
voluntariado
Asistencia movilidad
Consultas silver
economy

CUIDADOS/
DEPEENDENCIA
Formar a cuidadores
Robética aplicada

ANTIAGEING
Prolongacioén de la
vida, investigacion

demencia,

Investigacion

cancer

Tecnologia (facil de usar)
Big data & data science
Robdtica
Fintech

Internet of things sensérica

Teleasistencia proactiva
Inteligencia artificial
Telemedicina

(Alcaide, 2019)

TECNOLOGIA URGENCIA

+

7
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TAMANO MERCADO Y PRONOSTICO

El proyecto serd desarollado especificamente en el mercado de
productos de apoyo para el desplazamiento. Para esto se entrega
una contextualizacién del mercado actual de estos articulos:

El tamafo del mercado global de dispositivos de ayuda para la
movilidad se valoré en US $7800 millones en el 2020 y se prevé
que alcance los US $9930 millones para 2028, con un crecimiento
compuesto anual del 3,06 % entre 2021 y 2028 (Verified Market
Research, 2022).

Junto con el envejecimiento de la poblacion, aumenta el
poder adquisitivo de las PM (Euromonitor Internacional, 2019)
y la necesidad de tecnologias para el desplazamiento, lo que
ha impulsado el crecimiento de este mercado a nivel mundial
(Transparency Market Research, s.f). Si bien, la evolucién de estos
productos ha sido lenta (Deighton, 2020), actualmente las marcas
estan reconociendo las nuevas problematicas que se presentan
y se estan realizando distintas investigaciones con el fin de
proponer soluciones novedosas. También se observa un interés
creciente de parte de los inversionistas y el gobierno por ayudar a
la incorporacién de estos recientes mercados, lo que se presenta
como una oportunidad de negocio para el desarrollo de este
proyecto (Transparency Market Research, s.f).

$9.93
BILLIONES

CCA

$7.83 3.06%
BILLIONES

2020 2028

Mercado global de ayudas técnicas para la movilidad.
Verified Market Research (2022)
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FACTORES INCIDENTES NECESIDADES FORMAS DE ABORDAR

PROBLEMA/OPORTUNIDAD

Transformacion Activismo social

Chile es un pais viejista o
cultural Educacion

Los mercados de
ayudas técnicas no

aprovechan el impacto

social que ejercen

Declive de las
capacidades fisicas y
su efecto en la este proceso amigables

Apoyo para facilitar Desarrollo de entornos

autoestima

Las empresas de
ayudas técnicas no han
apoyado de forma
apropiada a las PM

Atender las transformacion de las
Las PM son el nuevo

necesidadesy empresas para

target econémico

motivaciones de las PM adaptarse al cambio

Reformar los mercados
de ayudas técnicas
podria potenciar este
negocio

RESUMEN HALLAZGOS COMPLEMENTARIOS QUE APOYAN
LA PROPUESTA DE DISENO

En base a los hallazgos descubiertos a lo largo de la investigacion, se desarrollé un diagrama
que permite entender la oportunidad de disefio a grandes rasgos y como los distintos
aspectos, como lo cultural, fisiolégico/psicolégico y econémico, se pueden complementar
para potenciar la propuesta de disefo.

Fuente: Elaboracién propia en base a la investigacion

PROPUESTA DE DISENO



ANTECEDENTES Y REFERENTES
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5.8 ANTECEDENTES

Japi Jane

“Juguetes para grandes”

Es una tienda que inicié como una pyme de juguetes sexuales,
fundada bajo el propdsito de lograr una sexualidad mas plena y
divertida. Esta marca presenta sus juguetes de manera amable,
en un espacio luminoso y libre de juicios, dandole una vuelta a
lo que se tiene en el imaginario sobre las sexshops, cambiando
completamente el concepto, y logrando cercania. Sus productos
se caracterizan por sus formas fuera de lo comun e inocentes, son
presentados de una manera humoristica evitando todo tipo de
asociacion de estos articulos con estigmas negativos que existen
sobre los juguetes sexuales (Japi Jane, s.f).

Ben & Frank

“Lentes para ver(te) mejor”

Marca de lentes épticos que por medio de sus disefios modernos
y estilizados busca eliminar las concepciones negativas sobre
el uso de estos artefactos, tiene como objetivo “reivindicar a los
cuatro ojos”. La empresa ha logrado que las personas compren
estos lentes como accesorios para complementar su vestimenta,
eliminando todo tipo de asociaciones de estos productos al area
de la ortopedia (Mata, 2022).
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5.8 ANTECEDENTES

My Cocos

“Tus cocos te lo agradecerdn”

Empresa de rasuradoras intimas masculinas, que tiene como
propdsito “traer de vuelta esa confianza satisfactoria que viene
asociada al cuidado personal en los hombres” (My Cocos, 2022).
Por medio de un producto innovador y estético buscan romper
con los temas tabues asociados a estos articulos. Su estrategia
de marca se basa en mostrar estos objetos de forma elegante y
limpia, su comunicacién cumple un rol fundamental, por medio
de mensajes ludicos y joviales buscan generar confianza con sus

usuarios (My Cocos, 2022).

Birkenstock

“A new concept in foot care”

Empresa de zapatos que se caracteriza por su ligereza y
comodidad. Esta compariia comenzé a fabricar sandalias como un
producto ortopédico, pero actualmente es reconocida como una
de las marcas mas aclamadas del area de la moda a nivel mundial
por atributos emocionales como su comodidad y apariencia cool.
(De Arana, 2021).
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5.9 REFERENTES

Stand

Baston disefiado por Judy Kong, el cual tiene como objetivo
apoyar el desarrollo de un estilo de vida activo para las PM,
al hacer que sentarse y pararse sea mas facil y motivador. Su
innovacién consiste en que este bastén se puede comprimir,
permitiendo que sus usuarios puedan cambiar su forma de
acuerdo a sus necesidades, ya sea para cuando estan sentados
o de pie. Su morfologia icdnica se aleja de los estigmas
negativos asociados al bastén convencional. Stand es una
soluciéon sencilla, intuitiva y elegante que anima a las PM a
levantarse y moverse (Core77,2022).

Espoke Fairings

Marca de carcasas impresas en 3D especializadas para protesis
de pierna, que recrean la forma del cuerpo de cada usuario
y le agregan una expresion de la personalidad del paciente.
Cada funda se puede personalizar con patrones, graficas y
distintos materiales. De esta manera han logrado redefinir
estos artefactos para que se conciban como una declaracion
de moday estilo (3D Systems, 2022).

Cyborg Beast 3D

Mano ortopédica elaborada en impresion 3D, de bajo costo,
destinada a menores de edad. Por medio de sus disefios
personalizados a gusto de los nifos, ha logrado convertir la
discapacidad en una experiencia, mejorando la calidad de vida
de muchos nifos (EI Mostrador, 2015).



6. PROCESO DE DISENO

Metodologia del proyecto

Andadlisis usuario
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6.1 METODOLOGIA DEL PROYECTO

Para desarrollar el proyecto se implementé la metodologia
“Double Diamond” desarrollada por Design Council el afo
2004, esta se divide en cuatro fases: El primer diamante
engloba las etapas de descubrimiento y definicién, sirve para
descubrir la naturaleza de del problema o la oportunidad y de
esta forma proponer una hipdtesis, se genera conocimiento
y se identifica el drea en la que se va a trabajar. El segundo
diamante incluye las fases de desarrollo y entrega, en
esta etapa se generan las ideas, se desarrollan las posibles
soluciones y se evallan mediante testeos con los usuarios,
probandose e iterando hasta llegar a la mas adecuada (Design
council, 2004).

Se escogidé esta metodologia, ya que al igual que el proceso
de titulacion, esta también se divide en dos partes. La primera
parte se trabajé durante el primer semestre permitiendo
desarrollar la formulaciéon del proyecto, la segunda parte se
implementé durante este semestre, en el cual se hizo una
redefinicion de la propuesta y se disei¢ el proyecto final.

Es importante a lo largo de todas las fases descubrir nuevas
formas de perfeccionar lo que ya existe, buscando puntos
claves y no obvios, para que de esta manera se llegue a un
resultado significativo e innovador. Esta metodologia cuenta
con fases divergentes y convergentes, lo que permite ir
desarrollando el proyecto de forma general, para luego ir
acotando las ideasy llegar a la precisa. Esto de la misma forma
se puede aplicar a la fase creativa y de prototipado, en donde
por medio de testeos de las opciones y su evaluacion, se llega
a la solucién mas adecuada.



66

| PROYECTO DE TITULO DOMINIQUE REZEPKA | MoV

DESCUBRIR

Investigacion

PROBLEMA

Tema de interés

Exploracion
temas de interés

Levantamineto
de informacion

Primera definicion

METODOLOGIA DOBLE DIAMANTE

Oportunidad
de disefio

DEFINIR

Analisis

Analisis
investigacion

Trabajo
de campo

Formulacion
del proyecto

Y

Definicion
problema

DESAROLLAR

Ideacion

Redefinicion

Testeo

Propuesta

Prototipos

ENTREGAR

Implementacion

SOLUCION

Producto
final

Definicion
estrategia

Testeo

Propuesta Final

Metodoloia doble diamante, elaboracién propia (Design Council, 2019)

*Para mas detalles revisar anexo
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MAPA DE EMPATIA
~ -~
-~ - ¢QUE PIENSA Y SIENTE? _ -
~ -~
~ ~
~ ~ Piensa que la gente Jo va a tratar Tiene miedo a caerse Piensa que con estas ayudas podria _ -
-~ - diferente realizar mds actividades. _ -
~ ~
~ ~
~ It 5 It ~
) - Se siente como un enfermo Pfenscv que las ayudas técnicas y sus _ )
¢{QUE ESCUCHA? o tiendas son feas P ({QUE VE?
~ ~
~ -
~ ~
-~ - Tiendas similares a bodegas,
Que lo tratan de “abuelito” -~ - d
-~ - desordenadas y con poca luz
. PM CON DIFICULTAD o
A su doctor recomendandole A su familia constantemente Productos con apariencias Los vendedores lo
. . o . PARA DESPLAZARSE . .
que utilice ayudas técnicas reiterdndole que debe utilizar médicas subestiman
el andador
~ ~
-~ ~
~ ~
Cuando usa estos productos, _ ~ - Publicidades estereotipadas
< ~
escucha a la gente habldndole de - Que lo hacen sentir viejo/a Que no le gustan estos -~ de PM con gnqadores como
et - -~ personas sin vida
forma distinta - productos
- ~
P ~
- ~
_ -~ Que no necesita ayudas técnicas, Evita hacer uso de estos Deja de realizar ciertas ~ -
~ que élfelia es capaz solo/a artefactos actividades ~ -
~ - ~
- ~ -
_ - ¢QUE DICE Y HACE? ~ _
-~

({QUE LO FRUSTRA?

No asistir a instancias
sociales por inseguridad

No poder realizar ciertas
actividades de forma
autonoma

¢{QUE LO MOTIVA?

Poder realizar actividades
cotidianas de manera

Discutir con su familia por

el tema
autéonoma

La posibilidad de prevenir
ciertos riesgos para la safud

Poder asistir a las instan-
cias sociales
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MAPA DE ACTORES

A continuacién se puede observar un diagrama con los actores
que rodean el contexto del de la PM que presenta dificultades
para desplazarse. En los dos circulos internos se pueden
apreciar las personas, y en el externo los lugares, espacios e
instituciones.

Fablabsy
empresas

Servicios de
Salud de Chile Amigos

Instituciones
y centros de Cuidador
salud

Hospitales

Fundaciones
y ONG

Disefiadores y
otras profesiones

PM con dificultad
para desplazarse

Profesionales
de la salud

Medios de
comunicacion

Universidades
e institutos

Inversionistas

Vendedor
Familiares Centros
comerciales
Fondos

concursables

Fuente: Elaboracion propia (2022)



7. PROCESO DE DISENO
DEL PRODUCTO

Analisis productos del mercado
Requerimientos de diseno
Primeras propuestas

Primer modelo

Prototipos

Validaciones
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7. PROCESO DE DISENO DEL PRODUCTO

Para abordar el problema del mercado de los productos de apoyo para la vejez se considerd
pertinente comenzar por el area del andador, ya que, como se pudo indagar a lo largo de la
investigacion, la estrategia de marca no puede funcionar de manera aislada de los productos,
debido a que estos son fundamentales para empoderar a las PM y mejorar su autopercepcion.

En un comienzo, con el fin de distinguir requerimientos necesarios de disefio emocional y funcional
por parte de sus usuarios, se realizaron entrevistas semiestructuradas a 15 PM que utilizan estos
articulos, las entrevistas se hicieron en dos estadias para mayores, por un lado, la Fundacién Pocuro

y por otro, la Fundaciéon Cisroco.

En cuanto a los hallazgos obtenidos asociados al area funcional del producto, se pudo identificar
que los frenos son el punto critico, ya que muchos comentaban que les costaba presionarlos, las
personas con artritis simplemente no podian. Ademas, debido al desgaste con el tiempo, estos
dejan de funcionar adecuadamente, lo que se convierte en un riesgo debido a que los frenos son
el soporte del asiento del andador, si estos no funcionan bien, el andador se desplaza y puede
ocasionar graves accidentes al momento de sentarse.

Por otro lado, el peso, tamafio y plagado también son importantes, en el caso de los andadores
con ruedas, el tamano les complica, ya que no es éptimo para los espacios de sus casas y para
las puertas pequefias como la del bafo. A pesar de que estos se pliegan, siguen sin entrar en la
maleta de los autos pequefos. También comentaron que les agregarian luces para los lugares con
poca iluminacién. En términos de estética, se debe disefiar un producto moderno e innovador,
gue por medio de sus materiales, apariencia y forma, junto con la estrategia de marca, se desligue
simbdlicamente del ambito de la salud y entregue mas confianza a sus usuarios.

Los frenos con

uno de los puntos
criticos en términos
funcionales del
andador comun.

Andador 4 Ruedas Canasto y Asiento. First Care (2022)
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Dificultad de uso en espacios reducidos. Fuente: Elaboracién propia (2022)

Las imagenes fueron tomadas durante las
entrevistas, en ellas se puede evidenciar la
dificultad de uso de estos artefactos en es-
pacios pequefio. Su tamafo muchas veces
no contempla adecuadamente los entornos
cotidianos de las PM.
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Img.1

Img. 4 @

Img. 5

Img 1: First Care (2022). Andador Aluminio 2 Ruedas Plegable con Asiento. Img. 4: Gymedical (s.f). Andador Ortopédico/ Burrito 730.

Img 2: First Care (2022). Andador 4 Ruedas Canasto y Asiento. Img. 5: Falabella. (s.f). Andador 4 Ruedas Canasto Y Asiento Premium GriFs.

Img 3: First Care. 2022. Andador 2 Ruedas Plegable con Asiento. Img. 6: First Care (2022) Andador 3 Ruedas Plegable Canasto y Mesa.

7.1 ANALISIS PRODUCTOS DEL MERCADO

Se realizd un analisis del mercado de tipo netnografico de
los andadores con ruedas en Chile, este ejercicio permitid
evidenciar la apariencia médica comun que presentan estos
productos y su poca variacion en sus colores. Ademas, como
disefladora, se pudo percibir la escasa evolucién en términos
de disefo que estos han tenido a lo largo del tiempo y la
similitud entre los materiales que ocupan.
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7.2 REQUERIMIENTOS DE DISENO

A partir de las indagaciones se determiné que el andador a disefiar debia abordar con una serie
de requerimientos de disefio para poder cumplir con las necesidades de sus usuarios.

REQUERIMIENTOS FUNCIONALES REQUERIMIENTOS ESTETICOS
Que tenga frenos suaves Que sea moderno
Que tenga un tamafno mas adecuado Que tenga un forma mas adecuado
Que se pliegue Que sea elegante
Que sea liviano Que tenga materiales atractivos
Que incorpore luces Que no se asocie directamente al ambito de la salud
Que tenga asiento Que tenga frenos estéticos y sin cables

Que se puedan llevar cosas
Que sea ajustable
Que sea resistente

Que sea ergonémico

Elaboracién propia a partir de entrevistas o co-ideacién son usuarios (2022)
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Moodboard. Fuente: Elaboracién propia (2022)

7.3 MOODBOARD

Antes de comenzar a desarrollar el productoy las lineas graficas de la marca, se realizé una busqueda
exhaustiva de referentes y antecedentes, con el fin de armar un panorama general sobre los
productos existentes y lo que se buscaba transmitir. Luego, se disefiaron distintos moodboards de
diferentes categorias, la primera estaba dirigido a proyectar el producto de forma general, en esta
se incorporaron articulos similares al andador en términos de funcién pero con estéticas modernas
y atractivas, como es el caso de los scooters o de ciertos coches para bebes. La segunda categoria
estaba enfocada en detalles del andador, botones, plegado, materiales, formas, texturas, etc. Y la
Ultima estaba dirigida a los conceptos de la marca y las tiendas.
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7.4 PRIMERAS PROPUESTAS

Se comenzdé trabajando con croquis para poder visualizar
posibles lineamientos de las soluciones del proyecto. Para
el desarrollo de la forma, se decidié cambiar el sentido de
la direccién del andador. Los andadores comunes por lo
general van por delante de la persona, funcionando como una
extension de ellas. Sin embargo, para el desarrollo del nuevo
andador se considerd pertinente la necesidad de que este
se integre al usuario acompanandolo en su desplazamiento.
Se buscé disefiar un modelo ergonémico, simple, con curvas
suaves y ligeras, con el objetivo de que este no se vea tosco, ni
voluptuoso como lo hacen los andadores tradicionales, la idea
es que la persona prime por sobre el objeto y no al revés.

bs

Andador comun

Croquis. Fuente: Elaboracién propia (2022)

h

Propuesta de disefio

Direccion andador. Fuente: Elaboracion propia (2022)
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dr@ O XQ-G-E

Exploracién forma. Elaboracién propia, utilizando
el programa de modelado Fusion 360 (2022)

7.5 MODELO 1

Teniendo en consideracion las todas variables incorporadas durante los croquis, se inicié la etapa de modelado y prototipado.
Cabe destacar que el proceso de modelado fue todo un desafio, ya que los conocimientos en esta drea eran bastante basicos,
sin embargo, este semestre sirvié para aprender bastante. El producto fue pensado para eliminar los agarres comunes de los
andadores, buscaba incorporar una especie de arco para romper con los lineamientos clasicos de disefio de estos productos y
se propuso utilizar un rodamiento que cubra las ruedas delanteras con el fin de modernizar el andador y salir de los estandares
comunes de disefio del area de la salud.



7.6 PROTOTIPOS
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7.6.1 PROTOTIPO 1

Para testear el primer disefio y sus dngulos, primero se realizan
maquetas rapidas en carton con el fin de estudiar los tama-
fos de los soportes de las ruedas y el marco (imagenes: 1,2y
3). Luego se trabajo con tubos PVC, el rodamiento delantero
se hizo de forma manual en PAI (imagen 7), la uniones fueron
modeladas en 3D y se imprimieron en PLA (imagen 6), final-
mente se unié todo y se armo la maqueta del primer prototipo
(imagenes 4 y 5). El testeo fue realizado con disefiadores de
producto y profesores de la escuela, se llegd a la conclusion de
que el modelo no era 6ptimo, ya que el agarre con forma de
marco quitaba estabilidad al producto, ademas los angulos de
la unién del marco eran muy pequefos y el disefio escogido
para la estructura del rodamiento dificulta el giro de la rueda.

Testeo: Forma y soporte del producto.

Observaciones: El agarre de la estructura le quita estabilidad
al objeto y los rodamientos no son funcionales.

Modificaciones necesarias: Extender el mango.

Proceso elaboraciéon primer prototipo. Elaboracion propia (2022)



Nueva unién
de PVC
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Testeo prototipo. Elaboracién propia (2022)

Efectividad en
espacios reducidos

Extensién mango

7.6.2 PROTOTIPO 2

En este prototipo se extendié el mango, ademas se decidid
cambiar las uniones del soporte impresos en PLA por uniones
de PVC con el objetivo de mejorar la estabilidad y seguridad
del producto. El testeo se realizé con PM que viven en
departamento. Por medio de este prototipo se pudo identificar
que efectivamente el tamafio es cémodo para espacios
pequefios y que su forma direccionada hacia atras les trae
sensaciones mas positivas. Sin embargo, seguia faltando la
solucién para el plegado del producto.

Testeo: Forma y tamario.

Observaciones: Las dimensiones y la forma del producto
funcionan bien, sin embargo todavia falta solucionar el
sistema de plegado del andador.

Modificaciones necesarias: Cambiar rodamiento delantero,
agrandar angulos, agregar asiento y sistema de plegado.
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7.6.3 PROTOTIPO 3

Este testeo tuvo como objetivo estudiar el peso,
desplazamiento y plegado del producto, para esto se buscaron
distintas soluciones del mercado y se decidié incorporar
el sistema crucetas con asiento integrado que algunos
andadores ya tienen implementado, luego se desarrollé una
maqueta a escala probando este método. En cuanto al peso
y desplazamiento, se decidié cambiar la forma del rodamiento
delantero y se ampliaron los dngulos del soporte del marco. Se
desarrollé un prototipo pensado para ser trabajado en madera
MDF y simular el peso y la forma del producto de modo mas
realista. Ademas, se incorporaron ruedas industriales para
estudiar de mejor manera la rotacién y el desplazamiento del
andador. El producto se tested con distintas PM.

Testeo: Peso, desplazamiento y plegado.

Observaciones: Al incorporar ruedas industriales e
incrementar el peso, la estabilidad del andador se mejord,
entregando una vision mds realista sobre el futuro del
producto.

Modificaciones necesarias: Definir lineamientos estéticos
del objeto.

APROXIMACIONES Y DESARROLLO DEL PROTOTIPO

Testeo tercer prototipo. Elaboracién propia (2022)
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MOODBOARD DE POSIBLES SOLUCIONES DE PLEGADO PARA MOV -1

i0) "

L

Elaboracién propia (2022)
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DESARROLLO Y TESTEO DEL PROTOTIPO

Elaboracion propia (2022)
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7.6.4 PROTOTIPO FINAL

Para el prototipo final y los lineamientos estéticos del producto
se decidid incorporar tonos sobrios y variados, distintos a los
colores metalicos tradicionales de estos articulos. El objetivo de
esta decision fue poder entregarle personalidad al andador y una
mayor variedad dentro del mercado. Para la eleccién de colores
se realizé una encuesta a 20 PM con distintas paletas de tonos
variados, la mas votada fue seleccionada para el disefio final. A
diferencia de los andadores comunes, para este nuevo disefio se
utilizaria aluminio anodizado junto con detalles de acero pulido, se
tomo esta decision ya que varios articulos del area de la tecnologia
usan dichos materiales, de esta manera se tuvo como fin alejar
la asociacién de este producto al mercado de la salud. Se hizo
especial énfasis en el disefio de los botones, iluminacion y ruedas
para generar un modelo moderno, elegante y funcional. Por dltimo
se decidié agregar un bolso con el fin de darle un caracter de tipo
accesorio a este producto.

Prototipo final. Elaboracion propia (2022)






87 | PROYECTO DE TITULO DOMINIQUE REZEPKA | MoV

VARIACIONES DE COLOR

Como se pudo indagar en la investigacion, los colores son elementos esenciales de la marca y la imagen que proyecta, permite
asociar a la empresa y sus productos con ciertos atributos especificos. Son una herramienta perceptual para facilitar las funciones
visual-cognitiva y visual-afectiva, nos permiten decodificar los entornos, es por esto la importancia de su uso en el marketing. Segun
el Institute for Color Research (como se cité en Forbes, 2013), los consumidores se forman una opinién de los productos en menos de
90 segundos desde su primera interaccion con ellos, y entre el 62% y el 90% de esa evaluacion esta basada solamente en el color del
producto. Entendiendo la importancia del color en las sensaciones de los usuarios, MoV propone agregar distintas tonalidades a sus
productos para generar percepciones mas positivas en las PM e incentivar a la utilizacion de estos artefactos, ademas, busca cambiar
las percepciones negativas sobre este mercado.

Colores. Elaboracién propia (2022)
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DETALLES

Detalles. Elaboracién propia (2022)

MoV espera ser una marca moderna y elegante. Por medio de este producto, su forma y el disefio desarrollado de manera
meticulosa para cada detalle, busca transmitir sofisticacion y glamour a sus usuarios, convirtiéndose en un simbolo de estatus
para empoderar a las PM y ser un complemento para su vida diaria.
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DESAROLLO DE DETALLES

Con el objetivo de desarollar una solucién viable y funcional para
los frenos del andador se tuvo una reuniéon con Samuel Stehberg,
Ingeniero experto en el area de rodamientos, por medio de
esta se llegé a la conclusion de que la tecnologia anti robos que
utilizan actualmente los supermercados de Chile es una solucién
ideal para la propuesta. Estas ruedas llamadas “Rocateq” estan
equipadas con un receptor de radiofrecuencia que capta las
sefales para luego activar el mecanismo de frenado, este sistema
asegura un frenado eficiente y previene paradas bruscas, ademas,
permite transmitir datos (Rocateq, 2022).

Sistema de frenos (Rocateq, 2022)

Informacion técnica

Como funciona nuestra rueda

Montaje de la rueda
Alto confort de conduccion y resistencia

Rodamientos durables

Disponible para una gran
capacidad de carga

Receptor RF
Activa el mecanismo de (desiblogqueo
y puede trasmitir datos

Rotacién M??nlsmo :e I:anado
Alto confort de conduccion y vila paradas bruscas
resistencia

Bateria
Larga duracion

Sistema de frenos (Rocateq, 2022)
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EVOLUCION DEL PROTOTIPO

PROTOTIPO #1 PROTOTIPO #2 PROTOTIPO #3 PROTOTIPO #4 PROTOTIPO #5 PROTOTIPO #6
Agosto 2022 Agosto 2022 Septiembre 2022 Octubre 2022 Noviembre 2022 Diciembre 2022

~u El disefio de prototipo fue todo un desafio,
ya que la experiencia en el drea de modelado
era bastante basica, sin embargo, a lo largo
del semestre se puede ir evidenciando el
aprendizaje y el perfeccionamiento en cuanto
a detalles de la propuesta y el resultado final.
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PLANIMETRIA
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Planimetria. Elaboracién propia (2022)

MATERIALES

Para la estructura tubular del bastidor se decidié usar aluminio
por sus cualidades de resistencia y ligereza, se escogié un acabado
anodizado por sus propiedades de alta resistencia al roce y al
contacto con limpiadores abrasivos, permitiendo que las piezas
tratadas sean bastante mas resistentes. Por otra parte, para los
detalles se decidié utilizar acero inoxidable pulido y para los
mangos silicona antitranspirante.
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Habiendo ya desarrollado y definido un modelo terminado y detallado de MoV, se
debia iniciar la etapa de validacién, en donde se esperaba evidenciar de manera
empirica si es que efectivamente la apariencia estética del MoV, funciona de mejor
manera que la del andador de cuatro ruedas comun del mercado, también se

pretendia verificar si los lineamientos estéticos de este, se percibian de la forma
deseada. A continuacioén se exponen los casos de estudio para el proyecto:
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7.7 VALIDACION COMPARATIVA

Se realizaron validaciones comparativas de tipo visceral a 13 PM de entre 60 a 82 afios,
en estas se presentaban dos imagenes, por un lado el andador de cuatro ruedas
comun del mercado, y por otro, la MoV - 1. Se le pidié al usuario que defina cual le
gusta mas y por qué razén. Casi un total de los encuestados prefirieron a MoV, ya que
lo consideraban mas elegante y moderno, muchos expresaron que lo asocian a areas
mas tecnoldgicas, otros simplemente encuentran muy poco atractivo el andador
comun. Definitivamente el hecho de incorporar un bolso y afiadir colores al producto
fue un acierto en términos de disefio, entre los encuestados surgieron expresiones

n o

como “encuentro genial que uno le pueda cambiar el bolso”, “me gusta que tenga
colores, le da mds alegria al andador”, “es como si fuera de Apple”, “lo encuentro
muy elegante”. Solamente dos personas comentaron que preferian el andador
tradicional debido a que ya lo conocen y saben sus caracteristicas. Se concluye que
efectivamente la apariencia estética influye en la toma de decisiones de sus usuarios
y que la costumbre a los productos comunes puede ser un freno a la hora de lanzar el

andador al mercado.

Por otro lado, el hecho de que MoV sea un andador atractivo y diferente generaba
dudas en los usuarios en términos de efectividad y seguridad del producto, antes
de decidir, parte de los encuestados esperaban que se les afirmara si MoV mantiene
las mismas cualidades de soporte que los andadores comunes. Una vez que se les
confirmaba esta informacion, ellos se disponian a responder. Se rescata la necesidad
de no solo promocionar el dmbito estético del producto, sino que, ademas, sumar
certificaciones que acrediten su la seguridad funcional de MoV.
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7.8 VALIDACION PERCEPTIVA

Con el fin de validar lineamientos estéticos y si el andador
se percibia de la manera que se esperaba, se realizaron
encuestas por distintos medios a 42 personas de entre 22 a
85 aflos, donde se mostraban imagenes del producto y luego
se preguntaba al usuario que creia que era este articulo,
si bien, muchas personas respondieron que este era una
ayuda técnica para mayores, algunos lo describieron como
un andador mas desarrollado, otros contestaron de forma
insegura con signos de interrogacioén, y varios lo describieron
como un scooter, monopatin o portaequipajes. Se concluye
que el cambio de forma y los lineamientos estéticos fuera de lo
comun no hacen obvia la apariencia del producto, generando
cuestionamientos en el usuario, en donde el andador se
percibe de forma diferente y en algunos casos se asociado a
otras areas del mercado.

ALGUNAS DE LAS RESPUESTAS DE LA ENCUESTA REALIZADA POR INSTAGRAM:

0 teresitabalmaceda

Un scooter

a almudenamackay

Scooter

% espevergara

& rafagirardil ﬂ itatorres]
Mrmm, mi vida te

terapeuta me hace .

No lo entiendo

Scooter pensar en un andador
moderno jaja

i' francanalese

Como un scooter
eléctrico pero
andador para abuelos
eléctrico

F amalia.abogabir

Un burrito
para caminar

'9 dlc.agustin

Un carro para llevar
muchos documentos?
Quizas para adultos
mayores jajajaja nose

’ clara_balmaceda

Scooter

9 mili_jerez

Un andador?

ﬁ aguandresenu

monta carga para
maleta y cosas del
estilo

. flomenendez

Esos carros para el
aeropuerto?

&' josefa_dirc 0 _saintyago

Un scotter muy un burrito
tecnologico electronico

' catamilic ﬂ, trini_boby # cala_garces
Como de estas cosas : Algo como un

para gue caminen los Unburrito o “burrito” que ayuda a
viejos o alguien que le caminar

cuesta caminar (?)

Q terefluxa

| hl anxious.tommy

* rosario_vial

Un burrito para la
gente mayor

y Un carrito pala
Qué clase de gente que le cuesta
"burrito’es este caminar?

Encuesta Instagram. Elaboracion propia (2022)
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Prototipo sitio web
Evaluaciones comparativas

Evaluacion con expertos
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8.1 ANALISIS MARCAS DEL MERCADO

Como se pudo identificar a lo largo de la investigacién, hoy en dia existe
una visién discriminatoria y estereotipada sobre la vejez, lo cual afecta
negativamente la autoestima de las PM empeorando su bienestar.
Los servicios y sus productos inciden en estas proyecciones, por lo que
deben prestar especial cuidado y responsabilidad a la hora de referirse
a este segmento, aprovechando el poder simbdlico que ejercen sobre

las concepciones sociales para educar a la poblacion de forma positiva y
mostrar la realidad y diversidad del envejecimiento, esto podria generar
aporte realmente significativo, ya que actualmente, la educacion es una
de las mejores herramientas para combatir los estigmas edadistas (Pinto,
2022). Sin embargo, actualmente muchas tiendas siguen manteniendo
esta vision errada y prejuiciosa sobre las PM, contribuyendo con
estereotipos falsos y denigrantes sobre las PM, generando ambientes
hostiles para el desarrollo del proceso de envejecimiento.

Por medio de un estudio netnografico y observaciones de forma
presencial de distintas tiendas de ayudas técnicas para PM se pudo
evidenciar la carencia de empatia que estas presentan, sus tiendas son
peguenas, poco iluminadasy desordenadas. Por otro lado, los vendedores
tienden a evitar a las PM, en vez de dirigirse a ellos, prefieren hablar con
su cuidador o familiares, muchas veces utilizan tonos infantiles cuando
hablan con las PM. En relacidn al lenguaje y graficas, se pudo visibilizar
gue estas usan imagenes poco amigables y realistas, la gran mayoria
tiene fotos de PM en cama u hospitalizadas, mostrando una realidad de
la minoria de este segmento, ademas, disponen a las PM en la misma
categoria que los enfermos y utilizan lenguajes poco amistosos al referirse
al andador como “burrito”. De la misma manera, en relacién al lenguaje
indirecto se pudo evidenciar que la falta de disefio y preocupacion por
sus tiendas y marca habla sobre la poca relevancia que tiene el usuario,
subestimando su importancia para la sociedad.

Img 1,2, 4y 7: Elaboracion propia (2022) Img 6: Tiendas. dipromed (2022)
Img 3: Tienda. Alvarez (2019) Img 8: Tienda. Espinoza (2018)
Img 5: Med Care. Figueroa (2022)
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8.2 REQUERIMIENTOS DE DISENO MARCA

En base a la investigacion se detectaron distintas necesidades y carencias de estas tiendas. A partir de esto,

se desarrollé una lista de requerimientos de disefio con los que debia cumplir la marca para mejorar la

experiencia del usuario y aportar a desarrollar entornos mas propicios para las PM.

REQUERIMIENTOS MARCA

Que eduque sobre la realidad y diversidad de la vejez
Que tenga como enfoque principal la vida activa de las PM
Que presente gréficas limpias y elegantes

Que integre influencias positivas para incentivar a las PM

Que ayude a generar comunidad y compartir el proceso de
envejecimiento

Que no se perciba como una marca del area de la salud
Que utilice un lenguaje responsable con sus usuarios
Que incorpore a las PM en el desarrollo de su marca

Que tenga vendedores capacitados para favorecer la
experiencia de compra

REQUERIMIENTOS TIENDA

Que sean luminosas

Que sean atractivas

Que sean elegante

Que tengan vitrinas amplias
Que sean aireadas

Que sean cémodas

Elaboracion propia a partir de entrevistas o co-ideacion son usuarios (2022)
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8.3 MOODBOARD

Antes de dar inicio al disefio de la marca, se realizé un moodboard
con diferentes imagenes de lo que se queria proyectar, en este, se
incorporaron graficas de marcas de disefio industrial y otras areas,
también se observaron vitrinas de distintas tiendas. El objetivo
de la MoV era que esta se asocie a una tienda de disefio, si bien
sus productos cumplen con todos los estandares de seguridad
necesarios para la salud de las PM, la marca no los presenta
directamente como articulos ortopédicos, esta se enfoca en
proyectar la vida activa de las PM y no sus declives.

Ready. Sel. Shop.
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8.4 DESAROLLO GRAFICO

NAMING E IDENTIFICADOR GRAFICO

El nombre MoV nace del concepto de moverse, ya que la marca
quiere resaltar la idea de mantenerse activo y alejar los conceptos
de dependencia e incapacidad. El objetivo era que el nombre fuera
facil de recordar y que se pueda pronunciar en todos los idiomas.
En términos de disefio se decidié hacer las letras inclinadas hacia
un lado, con una “0” mas pequefa y una linea al centro para
entregar movimiento al logo. Los lineamientos estéticos estaban
dirigidos a ser simples y limpios, buscando asemejarse a las

tiendas de disefio industrial.

ESLOGANES

El producto tiene dos esléganes, el principal es “vive tu vida" y el
secundario es “tu color, tu estilo, tu vida” ambos estdn pensados
para que las personas se empoderen y dejen los prejuicios de lado,
que nadie los limite en la realizacidon de su vida cotidiana, ya que
esta les pertenece a ellos y de nadie mas.

Ejercicio desarollo logo

MOV MOV mov MOV
My Moy MOV MoV

Moy MOV MOV MoV

MOV MOV MOV MOV
MOV MOV MoV MOV
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ESLOGANES

VIVE TU VIDA

TU
COLOR

TUESTILO
TUVIDA

PALETA DE COLORES

HEX: #9AA78C

RGB: (154, 167, 140)

CMYK: (44, 24, 47, 6)

HEX: #5F5F5C

RGB: (95, 95, 92)

CMYK: (57, 47, 49, 38)

TIPOGRAFIA COMPLEMENTARIA

Montserrat Regular
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Jj Kk LI
1234567890

A S

Montserrat jtalic
Aa Bb Cc Dd Ee FfGg Hh Jj Kk L/
1234567890

ile?-.+:#*

Montserrat SemiBold
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Jj Kk LI
1234567890

1e2-.+ H#*

Montserrat SemiBold Italic
Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Jj Kk LI
1234567890

He?-.+:48*

8.5 ESPECIFICACIONES
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8.6 MARCA

La marca busca proyectar elegancia y ser un simbolo de status para empoderar a las PM y aportar a
generar sensaciones mas positivas en torno a estos productos y servicios, por esto para la estrategia
de disefio se decidié que la grafica debia ser minimalista y pura, si bien, esta tenia que incorporar
colores para personalizar sus productos, los colores escogidos fueron sobrios y ligeros con el fin de no
competir con el usuario a la hora que este los utilice. Por otro lado, la arquitectura e interiorismo de
sus tiendas deben seguir estas mismas lineas, sus espacios de exhibicion tienen que ser luminososy
aireados, con olores que entreguen satisfaccion a sus usuarios y que den ganas de visitar las tiendas
simplemente por su belleza y confort.
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Elaboracién propia (2022)

8.7 MARCA Y EDUCACION

Como se menciond anteriormente, la marca participa en la sociedad y ayuda a crear realidades,
es por esto que MoV se compromete con la responsabilidad social que tiene en relacién a la
educacion sobre la vejez y el trato de las PM. Para la estrategia de disefio se busca informar
de manera discreta sobre la diversidad del envejecimiento, en este sentido, los medios de
divulgacion, redes sociales y paginas webs de MoV buscan proyectar imagenes y mensajes
realistas y motivadores para las PM y la sociedad, teniendo especial cuidado con lo que se
comunica y como lo hace. Ademas, sus vendedores deben estar capacitados para apoyar de
manera adecuada a las PM durante todo el proceso de compra.

Por otro lado, MoV busca aportar a romper con estigmas negativos sobre la vejez al incorporar
influencias positivas y empoderadas de personas de este mismo segmento en su area
publicitaria. También, la marca tiene como objetivo generar comunidad con sus usuarios,
donde ellos puedan compartir sus experiencias y apoyarse mutuamente en su vida cotidiana.
Por dltimo, para el desarrollo y gestiéon del proyecto es esencial la incorporacién de las PM en
el equipo de trabajo, ya que finalmente son ellos mismos quienes saben mas que nadie los
requerimientos y necesidades de estos nuevos mercados.

La marca se debe enfocar en la vida activa de las PM.



104 | PROYECTO DE TITULO DOMINIQUE REZEPKA | MoV

Mov PRODUCTOS  NOSOTROS  TIENDAS  RESERAS a

VIVE TU VIDA

8.8 PROTOTIPO SITIO WEB

Con el fin de testear la percepcion de la marca y si efectivamente esta entrega mejores sen-
saciones a sus usuarios, se desarrollé una maqueta del sitio web de MoV. La pagina principal
mostraba el andador y sus caracteristicas, se hizo especial hincapié en que este se presentara
de una forma atractiva y lujosa. Por otro lado, las paginas secundarias iban dirigidas a generar
comunidad y empoderamiento para este segmento, proporcionando un espacio en donde se
puedan compartir fotos y comentarios sobre sus experiencias junto a MoV, también se incorpo-
raron distintos articulos de influencias positivas para las PM y por Ultimo se afiadié una pestafa
en la cual se expuso una imagen de la tienda fisica y se invitaba al usuario a que la visite.
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Mov PRODUCTOS NOSOTROS TIENDAS RESENAS ||
p—

MOV

VIVE TU VIDA

Mov - X1

Un andado pensado para complementar el estilo de
vida moderno de las nuevas generaciones. Su disefio
se enfoca tanto en lo estético como en lo funcional,
Cada uno de sus marcos tiene su propio tono y
estilo, con un acabado mate y una forma funcional y
minimalista, con lineas suaves. Tedo para un look
simple, elegante y con estilo.

PAGINA PRINCIPAL
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Descripcion

Uno de los andaderes mids livianes que podris
encontrar en el mercado, con el tamano ideal para
cualguier lugar. Su cuadro es de aluminio de gran
resistencia y tiene garantia de por vida. Se pliega
sencillamente al levantar su asiento, facilitando su
transporte y almacenamiento. Sus manillas son
ergonomicas y ajustables, fabricadas en base a
silicona antideslizante y sus frenos son
automadticos e integrados, pensados para frenar
suavemente,

viene completamente ensamblado, simplemente
hay que desempaquetarlo y listo. Hemes escogide
los mejores materiales del mercade, para
ofrecerte un producto con la calidad que te
mereces. Muestro enfogue esta puesto en el
disefio y la funcionalidad para complementar tu
estilo de vida.

B kg
10 kg

80 - W0 em Lidano Freno suine
¥ mtematics
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rem

w0em

shem

20 om de dismetro

T em

PAGINA PRINCIPAL
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COLORES DISPONIBLES
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PAGINA SECUNDARIAS

Mov

MOLTHAR MAE
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MoV

Historias de MoV - X1

PRODUCTOS NOSQTROS

MOSTRAR MAS I

TIENDAS

RESENAS

PAGINAS SECUNDARIAS

MoV busca generar comunidad
entre sus clientes, dejando de ser
una simple marca de ventas, para
convertirse en un apoyo para las
personas.
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“Envejecer esta de moda”

Gabriela Hernandez nos cuenta desde su
propia experiencia sobre la importancia de
que los mercados comiencen a escuchar las
demandas de productos mas atractivos iy
efectivos para la longevidad.

|_ LEER MAS J

Unete a MoV Club y disfruta de to

“No hay limite de edad para
vivir la vida con pasion”

Eliana Busch nadadora chilena que a sus 84
afos hizo historia quebrando tres récord
sudamericanos y convirtiéndose en
campeona de los 50 metros libres en el
Mundial Master de Natacion.

LEER MAS

beneficios que tenem para ti.

SR E

PAGINAS SECUNDARIAS

Las influencias mayores son piezas
claves para la comunicaciéony el
activismo por parte de la empresa
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PAGINAS SECUNDARIAS

MOV PRODUCTOS NOSOTROS TIENDAS RESENAS
L

iCONOCE NUESTRAS TIENDAS!
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8.9 EVALUACIONES COMPARATIVAS

Se realizaron distintos testeos comparativos a 7 PM de entre 65 a
87 afios, para esto se le pedia al usuario que primero interactuara
con el sitio web de alguna de las marcas expuestas anteriormente.
Luego, este debia explorar el prototipo de MoV. Finalmente,
se le solicitaba que comente su opinidon sobre estas paginas,
preguntando cudl consideraba mas atractiva, por qué y a cual de
estas irfa esta persona a comprarse un andador.

La mayoria de los usuarios, sin siquiera ver el sitio de MoV
comentaron que no les gustaron las paginas de las tiendas
actuales ya que las consideraban “muy duras”, frases como “pero
esto es para un enfermo”, “parece chiste” o “esto es como una
invitacion a la depresion” son algunas de los comentarios emitidos
durante el testeo. Por otro lado, en relacidon a el sitio de MoV
surgieron declaraciones como “es mucho mds moderna”, “me
gusta que tenga colores”, “la considero bastante mds empdtica
que la otra”, “es como para gente top”, entre otras. Si bien, algunos
usuarios comentaron que al sitio todavia le faltaba afinar detalles,
todos confirmaron que preferirian ir a comprarse un andador a
MoV. Se concluye que la forma en presentar los productos tiene
una influencia importante en cuanto a la decision de compra de
las PM y se vuelve a ratificar que el marketing de los mercados

actuales no es amigable para sus usuarios.
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8.10 EVALUACION CON ESPECIALISTAS

Con el fin de recibir retroalimentaciéon por parte de especialistas, se presentd la
propuesta de la estrategia de disefio a distintos profesionales, a continuacién se

exponen los comentarios recibidos de su parte.
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Viere completamer samblada, simplemente
Ny que desermpad y o, 0% #4CO0Id0
s miejores materales del mescado, para

o PSR Un pIOTETe con L calded aue te
mereces. Nuestro enfoque esta puesto en of

disefio y la funcionakdad pa
estilo de vida
&
L T a1 aiainaes 3 producto
MIJAL MARTINEZ TRAJTMANN
Psicéloga PUC con magister en psicogerontologia. Actualmente i o

trabaja como psicéloga clinica dedicada especificamente al
area de atencion de PM. También realizé labores docentes en
diplomados sobre envejecimiento de la Pontificia Universidad
Catdlica de Chile.

“Me parece buenisimo, creo que hoy mds que nunca es

importante cambiar las visiones negativas sobre la vejez y 7 .|
mejorar la manera en la que los mercados estdn mostrando sus

productos o relaciondndose con las PM. Es relevante generar

cuestionamientos sobre las imdgenes deterioradas y de

fragilidad que se presentan, ya que esto es la realidad de una

minoria, hay que ver esto como una oportunidad. Ademds, me

parece interesante porque al final nosotros mismos somos los \
que vamos a necesitar estos mercados”.

“Envejecer esta de moda”

Cabriela Hernandez nos cuenta desde su
propia experiencia sobre la importancia de
que los mercados comiencen a escuchar las
demandas de productos Mas atractivos y
efectivos para la longevidad,

LEER MAS
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SUSANA GONZALEZ RAMIREZ

Médico gerontopsiquiatra, magister en Psicogerontologia,
profesora de la Escuela de Psicologia de la UC y miembro del CEVE

UcC.

ntador (Frarrita) Articuiade Tom Plogabie Cirag de dtary

S —f -
“Me parece que encontraste una Interaccién donde es N M BT

sumamente importante intervenir. Estos articulos debiesen
convertirse en algo natural, asi como los zapatos o los anteojos
para la vista, hay que eliminar estos estigmas de las PM como
enfermos. La estética es sumamente importante y creo que
enfocarse en el mercado de las PM es super visionario porque
es un nicho que no estd para nada cubierto”.

“Cuando se haga tu proyecto te contactas conmigo y yo te envio
clientes, tengo muchos pacientes que estarian interesados”.

i'll:;..:::."}"'fll[_




9. MEDIOS DE DIFUSION

Perfil participativo en instagram

Publicidad
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PERFIL INFORMATIVO Y PARTICIPATIVO
EN INSTAGRAM

El usuario de MoV se encuentra dentro de un publico
activo y que participa en redes sociales. Debido a esto,
para la implementacién de la marca se busca crear un
perfil en Instagram de MoV, en el cual, por medio de
imagenes atractivas, estéticas y modernas se pretende
llamar la atencién de los usuarios. Ademas, se busca
generar un espacio comunitario, en el cual las PM
puedan compartir su experiencias junto a MoV y de esta
manera, mostrar una imagen real de las PM, en este
sentido,tanto la marca como los propios usuarios se

#RELATOSMoV

pueden apoyar en el proceso de aceptacion del declive
de las capacidades.



18

| PROYECTO DE TITULO DOMINIQUE REZEPKA | MoV

VIVE TU VIDA

PUBLICIDAD LUGARES ABIERTOS

Parte de la estrategia se basa en mostrar estos productos
como objetos de uso diario y comun en las personas, ya
que el proceso del declive de las capacidades es natural
y propio del ciclo vital. Es por esto que sus campafas
publicitarias buscan transmitir estos aspectos, estas
estardn dispuestas en lugares cotidianos, buscando
normalizar y promover el uso de estos artefactos. En
un un principio se busca promocionar el producto
generando cuestionamiento en los usuarios, en donde
se proyectan imagenes atractivas con frases simples
que causan intriga en las personas para asi incentivar
a por medio de su propio interés las los usuarios sigan
averiguando sobre la marca. Parte fundamental de la
estrategia publicitaria se basa en mostrar el lado activo
de las PM, siendo suavemente precavidos en no caer en
la exageracion de esta, que es algo que suele pasar en
este ambito, por eso los conceptos de proyeccion estan
asociados a las actividades diarias y comunes de los
mayores.
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PUBLICIDAD LUGARES CERRADOS

Centros comerciales, supermercados, lugares de eventos
comerciales, entre otros, son algunos de los espacios
cerrados en donde se publicitaria la marca. El objetivo se
basa en exponer estos productos en contextos diferentes
a los actuales, para comenzar a normalizar su uso y
acercar el tema de estas ayudas técnicas a la poblacién.




10. ESTRATEGIA DE
IMPLEMENTACION

Modelo Canvas

Fondos concursables
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10.1 MODELO CANVAS

SOCIOS CLAVES

MINSAL

SENAMA

Clinicas

Hospitales

Programas de innovacién
Centros comerciales
Fundacién Geroactivismo

ACTIVIDADES CLAVES

Logistica estudio de mercado
Logistica investigacion
Logistica de fabricacion
Logistica de distribucién
Participacion en congresos y
seminarios

RECURSOS CLAVES

Equipo interdisciplinario
capacitado para estudios de
mercado y el desarrollo del
producto.

PROPUESTA DE VALOR

Marca responsable socialmente,
por medio de la educacion
sobre la diversidad y realidad de
las PM, busca romper con
estigmas negativos.

Genera entornos mas amigables
para facilitar la aceptacion del
proceso del declive de las
capacidades fisicas en la vejez.

Otorga integridad e importancia
a las PM al verlos como sujetos
de derechosy no como
personas enfermas.

RELACION CON EL CLIENTE

Clientes directos: La estrategia
se basa en la comunicacion

cercanay de confianza.

Clientes indirectos: La forma de
educar es de forma indirecta,
por medio de redes sociales y
publicidades.

CANALES

Sitio web

Redes sociales

Alianzas estratégicas
Recomendaciones de expertos
Recomendaciones de los
usuarios

SEGMENTO CLIENTE

Cliente directo: PM que
presentan dificultades para
desplazarse.

Cliente directo: Empresas,
fundaciones o asociaciones
interesadas en aportar a
generar entornos mas amiga-
bles para la vejez o en un
potencial nicho de mercado.

Clientes indirectos: Sociedad en
conjunto.

Sueldo disefiador

ESTRUCTURA DE COSTOS

Sueldo equipo administrativo

En un principio ird dirigida a profundizar en la investigaciéon y el desarrollo del
producto con profesionales de distintas disciplinas.

FUENTES DE INGRESO

Postulacién a fondos concursables
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10.2 FONDOS CONCURSABLES

Para poder financiar e impulsar el desarrollo del proyecto se
analizaron distintos fondos concursables que podrian sufragar
la inversion inicial de la ejecucién de la estrategia y los costos
del disefio del producto.

Piensa en Grandes

Fondo de innovacién social que busca impulsar iniciativas
innovadoras que mejoren la calidad de vida de las personas
mayores y de su entorno mas cercano. Los proyectos que
resulten ganadores recibirdn financiamiento en dinero, que
asciende a un total de $10 millones en la categoria Implementa
y hasta $20 millones en la categoria escala, ademas de
acompafiamiento y mentorias durante al menos un afio.

Semilla Inicia

Apoya a emprendedores y emprendedoras que cuenten
con proyectos de negocios de alto potencial de crecimiento,
mediante el cofinanciamiento de actividades para la validacién
técnica y comercial del emprendimiento, ademas de acceso a
servicios de apoyo para su implementacién y desarrollo.

TSF12- Start-Up Chile

Fondo concursable, dirigido a mujeres, mayores de dieciocho
aflos, que sean fun- dadoras o titulares en la ejecucién de un
proyecto global que utilice a Chile como plataforma. Entrega
hasta 10.000.000 CLP de subsidio.

Start- Up Chile - CORFO

Fondo concursable que busca potenciar a emprendedores,
mayores de 18 aflos, promoviendo el uso del pais como
plataforma para escalar a nivel global.

$20.000.000 CLP de subsidio.

Entrega hasta



11. CIERRE

Impacto
Proyecciones

Conclusiones



125 | PROYECTO DE TITULO DOMINIQUE REZEPKA | MoV

11.1 IMPACTO DEL PROYECTO

Ambito Cultural

En términos de innovacidn, este proyecto se podria considerar
un posible potencial de negocio, fomentando el crecimiento
econémico y la visibn emprendedora regional de nuestro
pais. En relacion a la disminucion de costos, MoV propone un
activismo implicito, el cual por medio del marketing busca
eliminar la violencia simbdlica sobre las PM que actualmente
ejercen estos mercados en la sociedad, de esta manera, se
espera generar entornos mas amigables para promover y
normalizar el uso de estos productos de apoyo, los cuales son
sumamente eficientes para retrasar la dependencia. Si MoV
efectivamente incentiva a las PM a utilizar sus productos,
se podria ver a largo plazo un impacto econémico positivo,
en cuanto a los recursos destinados por el estado para
tratamientos de salud y salud mental de este segmento, y
en relaciéon a las personas y la reduccion de los gastos que
invierten en tratamientos frente a caidas o falta de prevencion.

Ambito social

Se espera que MoV tenga un impacto positivo frente a la
pérdida de las capacidades fisicas en la vejez, que logre
facilitar la adaptacion a este proceso. Al potenciar los
mercados de ayudas técnicas, integrando el factor emocional
asociado a la estética y el buen disefio, se pretende incentivar
a las PM a utilizar estos aparatos de forma preventiva y que no
necesariamente esperen hasta llegar a puntos extremos para
su implementacion, de esta manera, se busca reducir la tasa
de dependencia en las PM en nuestro pais. .

Ambito econémico

Hoy los enfoques estan puestos en abordar la necesidad
urgente de una transformacién cultural, en donde la vision
edadista chilena sobre la vejez y de las PM debe cambiar,
para asi, desarrollar una sociedad inclusiva, apoyando a
las generaciones actuales de PM, pero también a nosotros
mismos que en algun minuto vamos a llegar a esa etapa. En
este contexto, MoV impacta en la manera en la que la sociedad
chilena ve a las PM y la necesidad de hacer uso de ayudas
técnicas, toma responsabilidad y se hace parte del activismo
social necesario para educar a la poblacién y propiciar este
cambio cultural, ve los mercados de ayudas técnicas y la
reforma de sus productos como una oportunidad para
empoderar y entregar seguridad a los mayores. Su impacto
serd medible a largo plazo, a medida que se comiencen a
internalizar las ideas realistas y antiviejistas sobre las PM y se
normalice el uso de ciertas ayudas técnicas.
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11.2 PROYECCIONES

Ampliar el mercado: Para las proyecciones del proyecto se espera que MoV en un futuro abarque
otras areas del mercado de ayudas técnicas que, de igual manera que el andador, causan inse-
guridad en sus usuarios, como es el caso del audifono, bastones o incluso productos socialmente
considerados “mas intimos”, como es el caso de los pafales para PM. También se podrian incluir
productos atingentes con las nuevas necesidades de las PM, como alimentos multivitaminicos o
tecnologias inteligentes para el hogar.

Equipo interdisciplinario e intergeneracional: Para la implementacién de la propuesta se confor-
mara un equipo con profesionales de distintas disciplinasy PM capacitadas o interesadas en apoyar
a MoV, de esta forma, se pretende resolver de manera mas precisa las nuevas necesidades sociales,
de servicio, producto y mercado de este segmento.

Manuales con protocolos de buenas prdcticas: con el fin de precisar el desarrollo de la vision an-
tiviejista de MoV, se espera que un futuro la marca trabaje bajo lineamientos estrictos basados en
protocolos disefiados para instruir a sus trabajadores y a la empresa sobre el trato y la comunicacion
con las PM.
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————————0 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar aspectos claves que afectan negativamente a la
autoestima de las PM en relacion a este mercado.

«/ [OV: Observaciény andlisis de entrevistas y evaluaciones
que recopilen aspectos claves.

Distinguir los atributos y las desventajas del andador
percibidas por las PM.

~/ I0V: Recopilacién y andlisis de al menos 5 atributos y 5
desventajas.

Analizar interaccionesy requerimientos de este mercado en la
vida cotidiana de las PM.

~ I0V: Instrumentos de apoyo para la toma de decisiones
de disefio (ejemplo: moodboards, entrevistas, etc).

Desarrollar una propuesta de disefio ideal mediante procesos
de testeo, retroalimentacion y validacion.

\/ IOV: Estudio y evaluaciones comparativa.

Evaluar la viabilidad de la implementacidén del proyecto.

\/ I0OV: Plan de negocios tentativo

11.3 CONCLUSIONES

CONCLUSIONES DEL PROYECTO

MoV es un proyecto que se desarrollé en base a una problematica contingente a nivel nacional.
Chile es el tercer pais mas envejecido en latinoamérica y en los préoximos afos sera el primero
en la regién (Rivas, 2020). Sin embargo, la sociedad y los mercados no han logrado adaptarse
al ritmo de este cambio demografico, manteniendo una vision estereotipada y poco realista
sobre la vejez, dificultando el desarrollo de esta etapa del ciclo vital. En este contexto surge la
oportunidad reformar estos marcados para que sean mas amigables con la vejez, atendiendo
las necesidades reales de sus usuarios, y tomando responsabilidad como agentes de cambio
para contribuir a generar una transformacién cultural que apoye de mejor manera a las PM de
ahoray a las del futuro.

En relacién al mercado especificamente de ayudas técnicas para la vejez, estos no han logrado
ayudar de forma d6ptima a las PM, su marketing, tiendas y productos proyectan mensajes
estigmatizados y de vulnerabilidad sobre este segmento, complicando aun mas el proceso
de aceptaciéon del declive de sus capacidades. Como se menciond anteriormente, es hora de
aprovechar estas oportunidades y desafios que nos presentan los cambios demograficos, es
necesario cambiar la manera en la que estos mercados operany generar entornos mas positivos
para el desarrollo de la vejez. MoV pretende ser un nuevo concepto de marca de ayudas técnicas
para la vejez, con un enfoque antiviejista y adaptado a las nuevas necesidades emocionales de
sus usuarios, por medio de sus productos, tiendas y marketing con responsabilidad social y
afectiva busca apoyar de forma significativa a las PM.

A lo largo del proceso iterativo del proyecto se logré cumplir con los objetivos planteados, en
donde se identifican aspectos claves que afectan negativamente al autoestima de las PM
en relacién a este mercado, se estudiaron y analizando los requerimientos necesarios para
mejorar las marcas de ayudas técnicas y el andador, por medio de este ejercicio, se desarrolld
una propuesta de de disefio, la cual se fue perfeccionando mediante prototipos e iteraciones,
hasta llegar a una proyecto completo. Finalmente, MoV fue testado y validado por distintos
especialistas en el area de envejecimiento.



128 | PROYECTO DE TITULO DOMINIQUE REZEPKA | MoV

CONCLUSIONES PERSONALES

Tener la oportunidad de desarrollar un proyecto de manera individual, y en torno a un tema
de interés propio, fue sin duda un gran desafio, tanto desde el disefio, como en lo personal.
Al comienzo del proceso sabia muy poco del tema tratado, al nacer este de una experiencia
personal no dimensionaba su relevancia y las implicancias sociales asociadas a la vejez. Durante
este proceso fui entendiendo como yo misma estoy inmersa en este problema y sugestionada
por las ideas impuestas por la sociedad, de esta misma manera fui derribando ciertos estigmas
y convenciéndome firmemente sobre la necesidad urgente de generar cambios culturales en
el &mbito. Sin embargo, y siendo muy sincera, mis miedos por la vejez siguen presentesy no es
por el proceso de envejecimiento, sino por lo dificil que es vivir siendo una PM actualmente en
nuestro pais. Espero que en un futuro, cuando sea mayor y lea mi memoria de titulo, me parezca
obvia la propuesta de disefio, que las ciudades y los servicios estén mas que adaptadas para las
PM y que ya no existan estereotipos negativos asociados.

Mi decision de estudiar disefio en Pontificia Universidad Catdlica de Chile y no en otra, fue
porque esta ensefia sobre el disefio integral, abarcando distintas areas de esta disciplina,
formando disefadores preparados para gestionar sus proyectos y emprender. Disefio en la
Universidad Catdlica te instruye para tener una mirada abierta a las posibles oportunidades
con el fin de potenciarlas al maximo, esto es algo que pude evidenciar a lo largo del proyecto
de titulo, en donde explore las distintas capacidades desarrolladas a lo largo de la carrera, desde
lo industrial, grafico, hasta lo comercial y la vision emprendedora. Ademas, durante este afio el
aprendizaje fue inmenso y me aportd una base sélida para adentrarme al mundo laboral.

MoV me permiti6 comprender cémo el sector privado y el disefio pueden tener una
influencia importante en la sociedad y en los cambios culturales, siempre vi el marketing
en emprendimientos y el disefio de productos como algo meramente comercial, pero este
proyecto me sirvié para entender cdmo estos pueden generar entornos hostiles o propicios
para las personas. Las marcas y sus productos son parte del motor de cambio para mejorar la
sociedad, y su activismo social, de forma implicita o simbdlica, muchas veces es mas potente
que las propias campafas sociales. Creo que si bien, implementar mi proyecto es desafiante
debido a lo innovadora que es la propuesta y la poca sensibilidad que existe actualmente sobre
este tema en las personas, estoy convencida de que su desarrollo seria un tremendo aporte para
eliminar estigmas sobre la vejez y mejorar los entornos para las PM, ademas de su potencial en
términos econémicos y de innovacién.
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