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AÑOS SERÁ LA ESPERANZA 
DE VIDA PARA LAS MUJERES 

EN 2070, SEGÚN EL 
INSTITUTO NACIONAL DE 

ESTADÍSTICAS. 

0% 
DE LA POBLACIÓN CHILENA 
TENDRÁ 65 AÑOS O MÁS 

PARA EL 2070. 

Mercedes Rico. Según datos del Banco 
Interamericano de Desarrollo, en 2024 las 
mujeres mayores de 50 años destinaron 
más recursos a alimentos, bebidas no 
alcohólicas y salud y en segundo lugar a 
comunicaciones, recreación y bienes diver- 
sos. En contraste, los hombres del mismo 

tramo concentraron más gasto en trans- 
porte, restaurantes y educación. “No son 
diferencias abismales, pero sí consisten- 
tes”, dice Rico. Acota que en el caso de las 
mujeres hay un mayor peso en lo esencial 
y en lo que sostiene la vida cotidiana, pero 
aclara que "sería un error quedarse con la 
foto actual”, ya que las proyecciones del 
BID estiman un fuerte crecimiento de este 
grupo en ámbitos como moda, recreación, 

cultura, transporte y educación. 
“Estamos frente a un segmento que 

ya no puede ser visto como pasivo o 
marginal en el consumo”, afirma la gerente 
de operaciones de Kantar lbope Media, 
Tatiana Orloff, quien destaca que las 
mujeres con más de 60 años hoy tienen 
autonomía, tiempo y poder de decisión, lo 

que las convierte en un agente económico 
relevante. 

Las brechas 
Desde la Alianza Piensa en Grandes de 

AFP Habitat —dedicada a impulsar iniciati- 
vas con foco en la tercera edad— estiman, 

sobre la base de estudios recientes, que 

este grupo etario vivirá “25 o 30 años des- 
pués de jubilar, y ese período dejó de ser 
pasivo para convertirse en una nueva etapa 
de desarrollo”. Un espacio que, a su juicio, 
muchas empresas todavía no dimensionan. 

Pese a la activa participación económi- 
ca, las personas mayores “sienten que las 
marcas no les hablan a ellas”, expresa la 
socióloga y directora de educación digital 
de Conecta Mayor UC, Isabel Infante. La 

percepción que tienen de la publicidad 
actual, acota, es que “exalta modelos de 
juventud”, aunque lentamente se haya 
incorporado a personas mayores como 
público objetivo. Aunque estamos lejos de 
países como Japón, donde la economía 
plateada representa la mitad del consumo 
total, sostiene que las necesidades de con- 
sumo de las mujeres mayores representan 
una oportunidad para las marcas. 

Entre los errores más comunes de diseño 
de productos, Rico señala que “se sigue 
tratando a las personas mayores como un 
grupo único”, pese a las diferencias en há- 
bitos, uso de plataformas digitales y poder 
adquisitivo. Añade que muchas empresas 
siguen asociando longevidad con depen- 
dencia y remarca que persiste una brecha 
entre precio, diseño y experiencia. "Según 
la encuesta de experiencia de consumo de 
SelloMayor y DataVoz (2025), el 60,2% de 
las personas entre 60 y 69 años y el 44,9% 
de las mayores de 70 consideran que los 
productos pensados para su edad son muy 
caros”, puntualiza. 

Por ello, la Alianza Piensa en Grandes 
de AFP Habitat, plantea que hoy es clave 
“adaptar la tecnología y el diseño de pro- 
ductos (... a las necesidades reales de las 
personas mayores, incorporándolas desde 
el inicio en su desarrollo”. 

En el plano laboral, Infante expresa que 
“quien prescinda de las personas mayores 
para robustecer sus equipos de trabajo, 
pierde oportunidades” y advierte un riesgo 
de doble discriminación: por edad y por 
género. 

Por sus años en el mercado, las pro- 
fesionales que pertenecen a este grupo 
etario ”ya han transitado por diferentes 
momentos de carrera, con la necesidad 
de adaptarse a cambios y, posiblemente, 
de capacitar a distintos equipos y nuevos 
profesionales, desempeñando un perfil de 
liderazgo”, afirma la division manager de 
Robert Half Chile, Leslie Muñoz. A sus ojos, 
esto ofrece a las empresas candidatas con 
amplio bagaje y buen nivel de networ- 
king, pero sobre todo, personas que son 
conscientes de su valor y sus capacidades 
de sintonizar en un ambiente cada vez más 
flexible. 

Aun así, el edadismo en las organiza- 
ciones chilenas "es un tema mucho más 
extendido de lo que a veces queremos 
reconocer”, advierte Rico. Por ello, plantea 
que para potenciar las oportunidades de 
este segmento es necesaria la capacitación 
continua y la existencia de políticas de 
conciliación que no penalicen el cuidado. 
Una visión compartida por Infante, para 
quien el mundo privado debe priorizar un 
cambio cultural que elimine las barreras de 
edad en los procesos de selección y valore 
la experiencia. 
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Participación femenina como 
estrategia de competitividad 

para la minería 4.0 

  

Por: Isabel Torres, Director of 
Products and Resources, 

NTT DATA Chile 

La minería es un pilar central de la 
economía chilena y un espacio donde 
se define la competitividad futura del 
país. En este contexto, la participación 
femenina no es solo una cifra: es un 
indicador estratégico que muestra si la 
industria amplía su base de talento y 
moderniza su cultura para sostener la 
transformación del negocio. 

Los avances recientes son significativos. 
Según la Alianza CCM-Eleva, al primer 
semestre de 2025 la presencia de mu- 
jeres en la gran minería alcanzó 23,1%, 
posicionando a Chile como líder mun- 
dial, superando a Australia, Sudáfrica y 
Canadá, es un salto significativo respec- 
to del 8,9% registrado en 2018 y refleja 
el esfuerzo sostenido de las organizacio- 
nes que han impulsado políticas activas 
de inclusión y formación 

Sin embargo, el desafío ha evoluciona- 
do. Ya no se trata solo de incorporar 
mujeres, sino de integrarlas en el núcleo 
operativo del negocio, donde se toman 
decisiones críticas. La minería opera en 
condiciones de alta incertidumbre y la 
evidencia muestra que equipos diversos 
toman mejores decisiones bajo presión 
En un escenario global que demandará 
más cobre y litio, Chile no puede desa- 
provechar capacidades, la diversidad es 
una decisión estratégica, no simbólica. 

La inclusión también impacta directa- 
mente en seguridad e innovación. Cul- 
turas más diversas tienden a mejorar 
el cumplimiento de protocolos, reducir 
incidentes y fortalecer el pensamiento 
crítico. En ámbitos como la minería digi- 
tal, los centros integrados de operacio- 
nes y la analítica avanzada, lo que im- 
porta es la capacidad técnica, la mirada 
crítica y la colaboración, no el género. 
Aquí la tecnología juega un papel deci- 
sivo. Puede acelerar la equidad o refor- 
zar brechas. Si las mujeres no acceden 

Por: Priscila Alves, Manager 
Natural Resources, 
NTT DATA Chile 

a formación STEM, analítica de datos o 
automatización, la minería 4.0 podría 
reproducir. desigualdades históricas. 
Por el contrario, las nuevas tecnolo- 
gías ya están eliminando barreras tra- 
dicionales: la automatización anula el 
argumento de la “fuerza física” como 
barrera de entrada. Los simuladores, el 
monitoreo predictivo o gemelos digita- 
les democratizan el aprendizaje, redu- 
cen barreras geográficas y amplían las 
trayectorias técnicas posibles. 

   

No es solo equidad, es sobre retorno y 
desempeño operacional. Si la industria 
no amplía quién participa en decisio- 
nes técnicas y tecnológicas, limitará su 
propia capacidad de adaptación en un 
entorno cada vez más desafiante. La 
tarea de fondo es cultural y de diseño 
organizacional: establecer indicadores 
de diversidad en roles operativos, mé- 
tricas transparentes de desarrollo en 
áreas técnicas e incorporar la inclusión 
desde el origen en nuevas tecnologías 
y procesos. 
La competitividad futura de la minería 
no dependerá solo de sus reservas ni de 
su inversión en activos. Estará determi- 

nada, cada vez más, por la calidad de 
las decisiones que sea capaz de tomar. 
Para ello, la industria necesita equipos 
altamente competentes, pero también 
diversos, capaces de abordar proble- 
mas complejos desde múltiples pers- 
pectivas. 

Hoy está más que demostrado que las 
mujeres pueden desempeñarse con 
éxito en la minería. El desafío actual es 
integrarlas plenamente en la innovación 
operacional y en la toma de decisiones 
estratégicas. El país ya avanzó en parti- 
cipación; ahora debe transformar ese 
avance en impacto real en la operación, 
la innovación y la gestión. Ser líderes en 
cifras es importante, pero ser líderes en 
impacto definirá la competitividad futu- 
ra de la industria.     
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