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Diferencia en el impacto emocional producido por la campaiia
“Tenemos que vernos mas” en las generaciones Millenials, X y

Baby Boomers

Mayra Alejandra Bolivar Parra ! y Msc. Diana Maria Arias Castro >
Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo determinar si existe una diferencia
en el impacto emocional suscitado por la campaiia “Tenemos que vernos mas” de
Ruavieja y Leo Burnett, en las generaciones Millenials, X y Baby Boomers. Para
ello, se lleva a cabo una investigacion de corte cualitativo, con un alcance
descriptivo, cuyo diseflo metodologico es fenomenologico.

Para el desarrollo se utiliza la técnica del focus group, en una muestra de 30
personas; cuya distribucion es la siguiente: 10 personas de la generacion
Millenials, 10 personas de la generacién X y 10 personas de la generaciéon Baby
Boomers de la ciudad de Bogota; con la finalidad de conocer a través de sus
verbalizaciones, qué emociones y pensamientos experimentaron durante y
después de la visualizacion de la campaiia.

Se encontrd que, si hay diferencia en el impacto emocional entre la generacion de
los Millenials, frente a la generacion de los baby Boomers y la X, esto sustentado
por diferencias en cdmo se relaciona los Millenials, su percepcion e interaccion
emocional, debido al hecho crecer y desarrollarse en la era de la virtualidad.

Palabras clave: impacto emocional, generaciones, baby Boomers, Millenials,
generacion X.

! Estudiante que opta por el titulo de Especialista en Investigacion de mercado y consumo
2 Psic6loga. Magister en Neurociencias. Directora del trabajo de grado



GENERACIONES: EMOCIONES DIFERENTES

Generational differences impact by “we have to see more each

other” campaign in millennials, x, and baby boomers.

Mayra Alejandra Bolivar Parra & Msc. Diana Maria Arias Castro
Abstract

The goal of this research is to find if there is a difference in the emotional impact
caused by the campaign "We have to see each other more" by Ruavieja and Leo
Burnett, in the Millennials, X and Baby Boomers generations. For this, a
qualitative investigation is conducted, with a descriptive scope, whose
methodological design is phenomenological.

For the development, the focus group technique is used, in a sample of 30 people;
whose distribution is as follows: 10 people from the Millennials generation, 10
people from generation X and 10 people from the Baby Boomers generation from
the city of Bogota; in order to know through their verbalizations, what emotions
and thoughts they experienced during and after viewing the campaign.

It was found that, if there is a difference in the emotional impact between the
generation of Millennials, compared to the generation of baby boomers and X,
this is supported by differences in how Millennials relate, their feeling and
emotional interaction, due to the fact grow and develop in the era of virtuality.

Keywords: emotional impact, generations, baby boomers, millennials, generation
X.
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Capitulo primero

Introduccion

La relacion entre el marketing, el producto y el consumidor ha tenido cambios a lo
largo de los ultimos afios. Esto se debe a que la sociedad actual, segun lo indicado por
(Barragan et al., 2017), es importante despertar emociones en el consumidor, que generen
satisfaccion y a largo plazo desarrolle un vinculo estrecho con la marca, lo cual beneficia
a las organizaciones. Pero para lograr generar esa emocion, es necesario conocer el publico
objetivo y predecir con anticipacion las reacciones que se pueden obtener por parte de
dicho publico. Esto les supone a las marcas, unas necesidades distintas que les permitan
conectarse y entender al consumidor, desde sus percepciones y emociones.

Paris (2021) en su estudio sobre el sustrato de las emociones en el marketing,
expresa que detras de cada decision de compra, detrds de cada lectura que hace de la
publicidad y los comerciales que consume, hay una motivacién mucho mas profunda que
lo conecta con la experiencia de la vida, entendida como una experiencia unica, genuina y
plena. Este autor, a su vez, habla de un cambio de perspectiva del consumidor, el cual ha
movilizado desde hace varios afios nuevos paradigmas de abordaje del mercadeo y la
publicidad. Dicho paradigma es aquel que busca brindar experiencias que mejoren la
calidad de vida de las personas y direccione la experiencia de consumo hacia la
experimentacion de la felicidad.

Este es el nuevo paradigma del marketing, el denominado emocional. Segun
Cadavid (2004) y Paris (2021), el marketing emocional focaliza sus propositos en la

generacion de experiencias de bienestar en los clientes o consumidores, a partir del
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estimulo de los sentidos, buscando asi que las campaifias publicitarias conecten con el estilo
de vida e identidad del consumidor.

En este contexto de cambio en la funcidon del marketing, resulta todo un reto para
la actividad publicitaria no solo conectar con las emociones inherentes a la experiencia
personal sino entender el momento generacional, cultural y social que discurre. Tal y como
lo expone Cerezo (2018), los cambios en la relacidon de la sociedad con el consumo han
mostrado giros significativos en las expectativas de compra y busqueda constante de
experiencias sensoriales novedosas como también la disolucion de las fronteras
generacionales.

El marketing se enfrenta a un escenario convulso de generaciones diversas, que no
se delimitan segun la edad de los jovenes y los adultos, sino en aspectos organicos como
las condiciones sociodemograficas, geograficas, culturales, la integracion de la tecnologia
de las personas en su vida cotidiana, laboral y profesional. Lo anterior significa que
jovenes no nacidos en una época digital terminan en su etapa adulta integrandola a su vida,
conectando y empatizando de una manera diferente con la cultura y procurando no perder
vigencia identitaria.

Se muestran asi frente a los ojos de la actividad de mercadeo y la publicidad
generaciones diversas como las denominadas Baby Boomer (personas nacidas entre 1946
y 1960), Generacion X (personas nacidas entre 1960 y 1980), Generacion Y (personas
nacidas entre 1985 y 1995) y la Generacion Z (nacidos entre 1995 hasta la actualidad), las
cuales, como bien lo aclara Cerezo (2018), no suponen en si una segregacion generacional,
sino mas bien un ejercicio de comprension general, pues no siempre las diferencias entre

una generacion y la otra es perceptible.
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En esta reflexion problémica, este estudio busca explorar como las campanas
publicitarias, definidas y formuladas desde el marketing emocional generan respuestas
emocionales en las diversas generaciones, comprendiendo asi cémo cada generacion
comparte con otra subjetividades y representaciones en la experiencia de apreciacion de
una campafia publicitaria; o si, por el contrario, la experiencia dista una de otra.
Justificacion

El marketing emocional se considera un enfoque de comunicacioén esencial para
establecer un vinculo cercano con las creencias de las personas, su estudio resulta relevante
para explorar la manera cdmo los comerciales basados en la conexién emocional entregan
al publico un sistema de valores determinado. Cada generacion descrita por Cerezo (2018)
supone, en observacion practica, caracteristicas diferentes segun el momento historico,
elementos que socialmente influyen en el comportamiento, el juicio de valor y la relacién
con lo digital. Por ello, es importante explorar las discrepancias y similitudes en como se
perciben las piezas publicitarias, las asociaciones posibles entre las representaciones del
sujeto y los rasgos generaciones.

Cada generacion tiene caracteristicas diferentes, segun su contexto historico,
influencia social y acceso a diferentes canales de comunicacion; es importante definir si
influyen en la forma de las campaifias publicitarias, si las emociones se experimentan igual
partiendo de la idea de condicion humana, o si existen diferencias significativas de acuerdo
a su grupo etario.

La campaiia publicitaria de Ruavieja y Leo Burnett denominada “tenemos que
vernos mas” (Burnet, 2018) que opera como escenario de estudio investigativo, fue un

importante experimento social del afio 2018, para que las diferentes generaciones y
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publicos reflexionaran sobre su relacion con el presente, con la familia y con la calidad de
tiempo en nuestras relaciones familiares. Esta pieza publicitaria es un ejemplo importante
de la manera como una historia, un mensaje, la musica y la publicidad interactiva y el
apelar a lo esencial generan en los espectadores experiencias emocionales identitarias que
cuestionan los valores, activan o hacen consciente en el espectador el sistema de valores y
las emociones que confluyen alrededor de situaciones humanas reales.

El estudio de la respuesta del espectador al mensaje publicitario, como lo expone
Beriain (2013) es una actividad de investigacién que desde los afios 60 ha buscado
comprender el papel de la publicidad en la conexién y exposicion a los productos de
consumo. Partiendo de modelos de estudio o enfoques diferentes, que difieren en su
entendimiento sobre el concepto de efectividad, han demostrado que la publicidad, cuando
resulta efectiva y asertiva, se configura como multifacética, pues vincula la accion
comercial, la venta, la persuasion, la toma de consciencia, la comprension del mensaje, la
generacion libre de recuerdos, el auto reconocimiento, la conexién emocional, la
implicacion y la busqueda de credibilidad. Pero para lograr generar eficacia multimodal,
es necesario un conocimiento profundo del publico objetivo para prever las respuestas
emocionales y de toma de decisiones por parte de dicho publico.

Objetivo general

Analizar si la campaiia publicitaria “Tenemos que vernos mas" de Ruaviejay Leo

Burnett, tiene algun impacto emocional diferente, entre las generaciones Millenials, X y

Baby Boomers de la ciudad de Bogota — Colombia
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Objetivos especificos

e Identificar las principales emociones que suscita la campafia, para cada una de las
generaciones Millenials, X y Baby Boomers.

e Establecer si existen diferencias en el impacto emocional, entre cada una de las
generaciones Millenials, X y Baby Boomers.

e Identificar si la campaifia publicitaria, activa en los participantes de la investigacion,

el impulso a la accion.
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Capitulo segundo
Definiciones y fundamentos.
Impacto Emocional

La emocidén es conceptualizada como un proceso psicologico que traduce
significados de experiencias en la vida de una persona, permite la adaptacion de este a su
entorno y las variaciones presentes. Como proceso de caracter subjetivo, no es
tangencial, por lo contrario, es deductivo, consecuente y reflejado, ya que solo es
observable a través de las conductas o comportamientos (Fernandez-Abascal et al.,
2013).

Desde perspectivas bioldgicas, las emociones comprenden un elemento
neurofisioldgico que sustenta su existencia y su reflejo corporal, también reconocido
como somatizacion. Los cambios corporales que se asocian a la expresion de una
emocion demuestran la asociacion de esta experiencia “subjetiva’ con procesos
cognitivos, fisioldgicos voluntarios y autdbnomos (involuntarios) (Fernandez-Abascal et
al., 2013).

Para la comprension de este proceso se han desarrollado diferentes modelos y
planteamientos teodricos, el primero de ellos dimensiona las emociones como una
reaccion fisioldgica ante un estimulo diverso, se considera y sustenta que estas
experiencias desencadenan cambios en el sistema nervioso autonomo tales como,
aumento del ritmo del corazon, enrojecimiento de la piel y sudoracién; en el sistema
nervioso central se pueden evidenciar cambios relacionados con la secrecion hormonal
de adrenalina, serotonina, norepinefrina y noradrenalina, lo cual se va a reflejar

fisicamente con expresiones corporales (Gantiva y Camacho, 2016; Garcia, 2020).
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La segunda teoria se refiere a la emocion como accion, es decir a la respuesta que
se emite, la cual se puede clasificar como agresion, evitacion, curiosidad, ansiedad,
tranquilidad, felicidad, entre otras, que van a estimular la adopcion de posturas o
movimientos voluntarios caracteristicos de cada una. De la mano de esta teoria se
desenlaza la tercera y ultima aproximacion conceptual, la cual revela como las
emociones afectan la memoria y el aprendizaje del ser humano, aqui se reconocen las
anticipaciones emocionales que predicen situaciones y que por aprendizaje previenen o
dan via libre para la ejecucion de alguna accidon o toma de decision en el ser humano
(Garcia, 2020).

En respuesta a la evolucion de los conceptos y los desde la psicologia moderna,
todos estos modelos aportan una realidad para la comprension del proceso, asi como se
deduce que para definir una emocion se requiere de la conjugacion y el analisis de cada
modelo planteado anteriormente. Asi entonces, de acuerdo con Vecina-Jiménez las
emociones son una respuesta fisiologica adaptativa a un acontecimiento; estas reacciones
tienen como base experiencias pasadas y un procesamiento de informacion previa
(Gantiva y Camacho, 2016).

Se ha evidenciado que las emociones en relacion con las conductas del ser
humano, ejerce una gran funcién moduladora, es decir, que esta ultima puede llegar a ser
modificada de acuerdo con la realidad emotiva de quien se enfrenta a una situacion en
particular, principalmente aquellas que conllevan la toma de decisiones (Stein y Oatley,
1992).

Esta capacidad subjetiva y consecuente de cambios en la conducta a raiz de la

emotividad ante una situacion momentanea o mantenida en el tiempo, se ha comprendido
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desde la psicologia como impacto, el cual desde hace muchos afios atras e incluso en la
actualidad es una herramienta significativa en diversos campos investigativos, ya que se
comporta ademas como una unidad de medida de bienestar de una persona o un grupo
poblacional sometido a escenarios o realidades particulares (Fernandez-Abascal et al.,
2013).

El impacto emocional hace referencia a un evento que altera el estado de
tranquilidad y homeostasis en la persona, producido por un estado emocional fuerte, pero
de baja duracion en el tiempo (Sainz, 2003).

Es reconocido como un proceso psicoemocional complejo iniciado por diversos
factores incluidos en un ambiente y/o realidad significativa para una persona o grupo de
personas, como cualidad de los estados emotivos, exterioriza manifestaciones en
diferentes niveles, subjetivo, fisioldgico, neurofisioldgico y de interaccion,
somatizandose a través de adaptaciones corporales, comunicativas y de accion en
conductas y toma de decisiones (Sainz, 2003).

Como herramienta de estudio, el impacto emocional se ha evaluado en diferentes
campos de conocimiento, aplicando test o estrategias evaluativas con fines
investigativos. Aqui se han utilizado estrategias de valoracion, como entrevistas, videos,
ejercicios descriptivos, valoracion y seguimiento de cambios fisiologicos, que variarian
segun la personalidad de quien se aprecie (Garcia, 2020; Ramos, 2013).

Marketing

Hoy en dia el concepto que define Marketing se considera el resultado de una

evolucidn terminologica asociada al progreso de la humanidad en términos sociales y

empresariales. El autor Santesmases (citado por Sudrez-Cousillas, 2018) en su articulo,
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indica que este término se trata de una relacion transaccional de satisfaccion mutua. Es
decir, las marcas usan esta relacion dentro de la sociedad para acercarse a sus clientes y
satisfacer sus necesidades, y dichas marcas, también se benefician de dicha interaccion.
La American Marketing Asociacion (AMA) (Asociacion Americana de Marketing |
AMA, s.f.), a contextualizado el Marketing como: una actividad ejercida por varias
entidades que, por medio de procesos de creacién y comunicacion, permiten una
interaccion beneficiosa dentro de la sociedad, buscando la satisfaccion de clientes,
empresas y socios.

El reconocido como padre del marketing, Philip Kotler (citado por Suarez-
Cousillas, 2018), lo define como la filosofia mediante la cual se logran metas de
organizaciones que reconocen las necesidades del mercado actual, asi como las
estrategias de publicidad que superen sus competencias en el mercado.

Con la evolucién del concepto de marketing se ha identificado que es una
estrategia que basa sus esfuerzos en la satisfaccion de los clientes, con el objetivo de
obtener mayor utilidad (Martin y Gutiérrez, 1989). Este concepto ha sufrido
diversificaciones relacionadas con la época en la que se dinamiza, por tanto, es de
recalcar que en su inicio surge posterior a la revolucidn industrial, época caracterizada
por la produccion en masa, lo cual era un limitante para procesos de innovacion y
exclusividad; y las personas consumian inicamente lo que estaba disponible, sin
importar caracteristicas y/o atributos individuales de los productos o servicios. Dicho lo
anterior, las empresas se limitaban tinicamente a invertir en el desarrollo de producto

(Coca Carasila, 2008).
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Actualmente con los estudios realizados por medio de la evolucién tecnolégica, y
la asociacion con la neurociencia, se ha logrado identificar que las campaiias
publicitarias y las estrategias para posicionar marcas, por medio de la exposicién pueden
influir en sistema de recompensa del cerebro, a través de la activacion de vias
neuroldgicas ubicadas en la amigdala, niucleo accumbens y glandula pituitaria (Chiu et
al., 2018).

Asi mismo, se puede concluir que hay una pequefia consecuencia emocional bajo
la vivencia de comprension de imagenes y percepcion de sonidos que han llegado
incluso a general espejismos de percepcion del sabor. Esto se explica desde el concepto
de la somatizacion emocional, lo cual podria estar relacionado con una activacion de las
neuronas espejo y el sistema limbico, principalmente la amigdala por medio de la
activacion de las vias Gabaérgicas y Glicinérgicas (Chiu et al., 2018).

Es asi como el concepto de marketing bajo la trasformacion del mercado por
influencia de la neurociencia, la tecnologia, y el aporte de otras ciencias sociales y
psicolégicas, ha evolucionado al punto de diversificar su vision empresarial o financiera,
a un campo mucho mas humanizado (Coca Carasila, 2008).

En la transformacion conceptual del marketing, se desligé el marketing
emocional, esta tltima utiliza estrategias, para establecer un vinculo con sus clientes y
consumidores. Con la finalidad de que perciban la marca como propia, generando
fidelizacion (Moral y Fernandez, 2012).

El marketing emocional permite crear valor y estrechar lazos de lealtad con el
consumidor, teniendo como base las experiencias emocionales, las cuales pueden ser

comprendidas como respuesta subjetiva a la presentacién de un estimulo, y es
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precisamente este el sustento referido de este tipo de marketing, el cual desarrolla
productos que estimulan la comunicacion de informacién que interactia con los sentidos
y causan un estimulo en la mente del espectador, futuro cliente (Cadavid, 2004).

Las emociones dentro del marketing son experiencias ligadas a las marcas, que
buscan generar un impacto en la conducta de la sociedad, especialmente influenciando la
toma decision de consumo y en la consideracion de las capacidades de pago suprimiendo
la oferta en relacion con precios, es decir la significancia econdmica que esto conlleve
(Araujo Mamani et al., 2019).

El marketing emocional estudia las emociones de las personas, con el objetivo de
crear estrategias que les permitan cumplir con sus metas de ventas (Moral y Fernandez,
2012). Estas estrategias se basan en abrirse espacio en la mente del consumidor o cliente,
a din de generarle emociones que puedan asociar positivamente a la marca y asi
aumentar el interés en las compras; ya que esta comprobado que el 99% de las
oportunidades, en las que se adquiere un producto, esta siendo guiado por una reaccioén
de impulso influenciado por un sentimiento de emocion caracteristico de cada cliente.
Esto sustenta la razén de las actuales elaboraciones de campaiia publicitaria, en donde se
evidencia un gran contenido motivacional y emocional dependiendo del publico al que se
dirige (Gantiva 'y Camacho, 2016).

Este marketing permite a las empresas generar un vinculo con sus clientes,
afianzando la percepcion positiva y la fidelizacion hacia la marca y/o empresa,
apropiandose de su cultura y comunicacion. Logrando con el tiempo adquirir una
posicion de lider dentro del mercado, y con valor diferencial frente a su competencia

(Codina, 2019).
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Generaciones

La Real Academia Espaiiola — RAE (Inicio | Real Academia Espailola, s.f.)
define esta palabra, como un conjunto de individuos, cuyas fechas de nacimiento son
préximas, y debido a esto, su crianza se vio influenciada por la misma cultura, momento
historico y social, por lo cual, poseen una actitud, pensamiento y rasgos sociales
similares entre ellos.

De igual manera otros autores que fueron citados por Diaz-Sarmiento et al.
(2017), tales como, Ogg y Bonvalet, definen generaciéon como aquellos grupos que
comparten experiencias formativas distintas a sus antecesores y esto les permite, si bien
tener similitud con sus pares etarios, distinguirse de sus antecesores y sucesores. Dilthey
también indica que este término es una aglomeracion de personas que conviven un en
tiempo comun, y por ello, sus conductas y costumbres les provee cercania en diferentes
facetas y estadios de la vida (Diaz-Sarmiento et al., 2017).

Asi, la idea de generacion podria entenderse a partir del vinculo que conecta a los
individuos a través de la vivencia de hechos, circunstancias y acontecimientos ocurridos
simultaneamente; a través de la experiencia de la historia se obtiene la misma influencia
sociocultural y politica, que sirve para formar una estructura similar de comportamiento,
los cuales tienen como base un sistema de creencias morales y éticas, por lo que, lo que
determina las caracteristicas compartidas de las generaciones, es su tiempo de
experiencia (Diaz-Sarmiento et al., 2017).

Segun la teoria, la categorizacion de las generaciones es universal. Sin embargo,
la fecha que encierra a cada generacion y sus caracteristicas, cambian de acuerdo a su

ubicacion geografica. Segun su afio de nacimiento, la categorizacion es la siguiente:
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Generacion Y, también llamada Millenials, son las personas cuyo nacimiento se
comprende desde 1980 hasta 2004; la X, son aquellas personas, que nacieron entre 1960
y 1980; los Baby Boomers, son aquellas personas que nacieron entre 1943 y 1960 (Diaz-
Sarmiento et al., 2017).
Generacion Baby Boomers

Los pertenecientes a esta generacion nacen entre 1946 y 1964, actualmente se
encuentran en la vida laboral activa y generalmente cuentan con cargos de poder y/o
liderazgo. Acabada la Segunda Guerra Mundial; fue cuando el nacimiento de nifios se
incremento, como una manera de aferrarse a la vida y de alli surgi6 el nombre de “baby
Boomers”, lo anterior ocurrié principalmente en paises anglosajones (Diaz-Sarmiento et
al., 2017).

Esta generacion se distingue por la dedicacion e incluso la pasion por el trabajo.
Esta generacion, es una generacién empoderada, que esta preocupada por hallar estatus y
calidad de vida. Gracias a su tamafio, es una generacion que han sido el centro de
atencion para el marketing desde su nacimiento. Las estrategias de marketing y
comercializacidon se basaron en esta generacion, sus motivos y decisiones de consumo
(Diaz-Sarmiento et al., 2017).

Esta generacion fue criada principalmente por mujeres jovenes, que en su
mayoria, se dedicaban a las labores domésticas. Su pensamiento estaba basado en la
tradicion y esencia conservadora, quienes les ensefiaron de independencia y ser duefios y

responsables de sus propios destinos (Prada, 2019).
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Entre sus fortalezas destacan la capacidad de orientar, producir y ser flexibles al
cambio, se preocupan por la participacion y el entusiasmo en el trabajo, ponen corazon y
humanizan la vida y crean un ambiente igualitario (Diaz-Sarmiento et al., 2017).

Después de todo, son una generacion que lucho por los derechos civiles, el
empoderamiento y los esfuerzos por lograr la diversidad. Actualmente, quienes trabajan
activamente ocupan posiciones de poder y estan muy bien consolidados
profesionalmente en las organizaciones donde construyen su carrera (Diaz-Sarmiento et
al., 2017).
Generacion X

La mayoria de la literatura los definen como los nacidos entre 1965 y 1976 o
1977, méaximo de 1981. Son precursores de los baby boomers y progenitores de las
generaciones de los millennials y centennials. Los X, que actualmente ocupan puestos
directivos medios y altos, y fueron responsables del consumo en los afios 80. Crecieron
mayormente en una familia de padres ausentes, en donde los mismos trabajaban todo el
tiempo o estaban separados (Prada, 2019).

Caracterizada como una generacion desconfiada en su maxima expresion; una
generacion que no logro llegar a la capacidad financiera y éxito de sus padres, pero es una
generacion denominada como materialista (Diaz-Sarmiento et al., 2017).

Se trataba principalmente de adolescentes de los afios 80, que fueron afectados

por acontecimientos como la llegada de los computadores personales, la propagacion del
VIH, entre otros eventos que expusieron sus caracteristicas y comportamiento (Diaz-

Sarmiento et al., 2017).
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Para esta generacion cambia la concepcion del trabajo, en la cual la fidelidad
hacia una misma empresa, ya no entra en sus creencias, ya que consideran el trabajo
como un medio para lograr sus objetivos personales, pero no es el fin de su existencia
(Diaz-Sarmiento et al., 2017). Lo anterior es una diferencia muy marcada con los
Boomers, quienes buscaban reconocimiento y alcanzar el potencial méaximo; mientras
que los X buscan equilibrar el trabajo y sus vidas personales, y sus aspiraciones son mas
basicas, son un techo y su comida (Diaz-Sarmiento et al., 2017).

Su inmersion en la tecnologia, adaptacion al cambio y a la diversidad, son
ventajas en el desarrollo laboral, ya que su capacidad para resolver problemas de manera
eficiente, les ayuda en dicho campo. Encausan su vida a darle estabilidad y unién a su
familia, queriendo entregar lo que ellos no disfrutaron (Diaz-Sarmiento et al., 2017).
Generacion Millenials

La generacion de los Millennials son los que nacieron entre 1980 y 2004, esta
generacion son los hijos de las generaciones X y los tltimos baby Boomers; en esta
generacion prevalecen los nifios cuidados y queridos por sus padres, y asi mismo, es una
generacion para la cual el uso de la tecnologia hace parte vital de su vida (Cardona-
Giraldo, et al., 2020). De los aspectos a destacar de esta generacion, es el interés por el
mundo digital; crecieron con Internet, smartphone, avances tecnologicos acelerados,
redes sociales e informacion instantanea. Segun esta consultora, son la primera
generacion que ingresa al mundo laboral con cada vez mejores conocimientos de
herramientas empresariales que sus superiores, debido a las habilidades tecnologicas en

las cuales se han visto inmersos gran parte de su vida (Diaz-Sarmiento et al., 2017).
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La Generacién Y tiene una forma diferente de pensar y actuar, por eso ha
generado tanto interés en las investigaciones de la actualidad. Pareciera que esta
generacion quisiera cambiar todo y ser mejores. Cuidadosos con el medio ambiente, mas
organicos, mas exitosos; es como si estuvieran compitiendo por ser mejores que sus
antecesores (Diaz-Sarmiento et al., 2017).

Son personas inmersas en un mundo en el cual el internet les facilita un
intercambio cultural que no estaba presente en las otras generaciones, son personas que
desean vivir constantemente experiencias multiculturales, las cuales la mayoria de veces
son patrocinadas por sus padres, su apertura a la diversidad es amplia y entre generacion
comparten mucho, independientemente de la ubicacion geografica, precisamente por la
facilidad para dicho intercambio (Fernandez-Abascal et al., 2013).

En cuanto al ambito laboral, los Millenials ingresan o se establecen en puestos de
liderazgo y algunos otros atin no ejercen. Esta generacion antepone sus intereses
personales a los de la empresa. No se sienten comodo con estructuras organizacionales
lineales y rigidas, en su lugar, demandan puestos variados e interesantes, que les brinden
una oportunidad constante de desarrollo personal y profesional, los retos son muy
importantes para esta generacion y necesitan retroalimentacion en sus actividades para
sentirse apreciados y valorados en su entorno (Diaz-Sarmiento et al., 2017).

En el aspecto familiar, es una generacion que conforma parejas en los cuales
ambos miembros se encuentren activos laboralmente. Por lo tanto, la flexibilidad es una
prioridad para este grupo generacional, ya que como es tan importante su vida personal,

buscan entrelazar la ambicion y éxito profesional y laboral con su estabilidad emocional,
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y consideran que esto se puede lograr con flexibilidad laboral (Diaz-Sarmiento et al.,

2017).

17



GENERACIONES: EMOCIONES DIFERENTES 18

Capitulo tercero
Método
Tipo de estudio

Este estudio se enmarca en el paradigma investigativo cualitativo, que, segin
Hernandez et al. (2014), se define como varias herramientas de indole investigativa que
facilitan la cimentacién de conocimiento con respecto a la realidad del objeto estudiado.
Para Hernandez et al. (2014), este tipo de investigacion permite una formulacion no
lineal de preguntas e hipdtesis, no dependiendo su planteamiento de la delimitacion
previa a la recoleccion de datos, como lo refieren los autores “estas actividades sirven,
primero, para descubrir cuales son las preguntas de investigacion mas importantes; y
después, para perfeccionarlas y responderlas” (p. 7).

El estudio de la experiencia individual del consumo de servicios y productos
resulta ser para el investigador un constructo que se expresa en cada individuo de manera
diferencial, particular, subjetiva, y varia significativamente segun la pertenencia o no a
un grupo sociocultural particular; relativizandose asi la interpretacion de los fendmenos
asociados a las experiencias de usuario y los procesos de interpretacion de campanas
publicitarias. El contexto relativo de las campaifias publicitarias y su mensaje solo puede
ser comprendido desde la mirada individual de los sujetos objeto de estudio. En este
sentido, se reafirma asi la importancia del paradigma cualitativo.

Para el presente estudio, el abordaje tedrico desarrollado sobre el marketing
emocional, el comportamiento generacional y el impacto emocional de la publicidad,

contiene un marco de referencias; en cuanto al estudio cualitativo, de acuerdo a lo
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referido por Hurtado de Barrera (2010), hay cuatro niveles de investigacion que suscitan
distintos campos de indagacion.

El presente estudio se enmarca en el nivel de indagacion perceptual y alcance
descriptivo, puesto que el estudio del impacto emocional de las campafas publicitarias
en poblaciones con brechas generacionales disimiles supone una exploracion de aspectos
explicitos al comportamiento, la percepcion y las emociones asociadas de las unidades
de analisis objeto de estudio. Igualmente, el estudio no tiene la pretension de ser
extrapolable a otras realidades educativas. A partir de la perspectiva investigativa
cualitativa y el alcance investigativo descrito, el presente estudio adopta un disefio
metodoldgico fenomenoldgico dada la relevancia que cobra el acercamiento a las
experiencias personales de recepcion e interpretacion de las piezas publicitarias por parte
de las unidades de analisis participantes del estudio.

Para Hernandez et al. (2014) los disefios investigativos fenomenoldgicos ubican a
la experiencia individual o colectiva como interés fundamental de indagacion, dado que
la presente investigacion aborda el fenomeno de la experiencia emocional y de bienestar
suscitada por el marketing emocional, el disefio fenomenologico permite explorar la
experiencia compartida de las personas en cuanto a las asociaciones de recuerdos,
sucesos, representaciones sociales y experiencias emocionales suscitadas al apreciar
piezas publicitarias como la que hace parte del estudio. Bajo esta dinamica, los sujetos
establecen nuevas relaciones de sentido (categorias que emergen) entre las experiencias

y el fendmeno objeto de estudio.
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Participantes

Para el estudio, los participantes elegibles corresponden a hombres y mujeres,
residentes en Bogota, con edades de entre 28 y 76 afios. Asi, las unidades de andlisis se
caracterizaran por su naturaleza no probabilistica y de seleccion discrecional, segtin el
investigador, para 30 participantes. Ver distribucion en la Tabla 1. Participantes del
estudio.
Tabla 1

Participantes del estudio

Tipo de Unidad de Analisis

(Generacién) Criterio de elegibilidad No. de participantes

Baby Boomer Hombres y mujeres 10 participantes
bogotanos/as nacidos entre
1946 y 1960.

Generacion X Hombres y mujeres 10 participantes
bogotanos/as nacidos entre
1960 y 1980.

Generacion Y Hombres y mujeres 10 participantes
bogotanos/as nacidos entre
1980 y 1995.

Fuente: Elaboracion Propia

Criterios de exclusion:
o Estar fuera del rango de edades
o No se permitird ningtin participante que previamente hubiese visto la campaiia.
Instrumentos

Para el presente estudio se utilizara como técnica de investigacion fundamental el
Mini focus group. Segun la definicién de Herndndez et al. (2014), el mini focus group
resulta ser una técnica de investigacion cualitativa tendiente hacia el estudio del

comportamiento de un grupo pequefio de personas cuyas caracteristicas generales los
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hacen similes, segtn criterios de vinculacion establecidos por el investigador. En este
sentido, el proceso de realizacion de un focus group comienza con la presencia de un
moderador que direcciona y da orden a las preguntas que se espera el grupo conteste de
manera secuencial, abriendo un espacio hacia la discusion o el debate profundo de las
preguntas disefiadas previamente por el investigador o las que surgen durante el proceso
de trabajo investigativo, que, aunque no fueron planeadas si apoyan de forma relevante
las categorias previamente formuladas por investigador.

En este sentido, la investigacion utilizard un instrumento mini Focus Group
Apéndice A. conformado por 12 Preguntas de base, previa presentacion del video
“Tenemos que vernos mas" de Ruavieja y Leo Burnett. Dado que las caracteristicas de
los participantes suponen la presencia de 3 tipos de grupos de personas, se desarrollaran
6 sesiones diferentes de focus group, tomando como referente la categorizacion definida
(Ver Tabla 2. Categorias Mini focus group), seran 2 sesiones por cada generacion.
Tabla 2

Categorias Mini focus group

Categoria de Analisis Definicion Preguntas Asociadas

Hace referencia a la toma de
conciencia del sujeto luego de
la experimentacion de una
emocion. Cuando a una
Respuesta Afectiva emocion se le suma un acto de 1,2,3,45y6
cognicion y valoracion de la
emocion, esto supone un
sentimiento o respuesta afectiva
(Garcia, 2020).

Construccion psicologica,
social y cultural de la realidad
Representacion social percibida y experimentada, que 7.8y 9
permite la apropiacion de la
experiencia de la vivencia
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Categoria de Analisis Definicion Preguntas Asociadas

social (Tinoco-Egas et al.,
2019)

Se refiere al conjunto de
factores internos o externos que
Llamado a la accion determinan en parte las 10,11y 12
acciones de una persona.
(RAE)

Fuente: elaboracion propia

Procedimiento

Fase 1:
1. Se retine a las personas por cada generacion, y se explica el estudio y el alcance del
mismo, se solicita que se diligencie el tratamiento de datos personales y consentimiento
informado.
2. Se entrega una hoja en blanco y un esfero
3. Antes de iniciar con la reproduccion del video, se indica a las personas que la hoja
es para que indiquen sus emociones y pensamientos relevantes mientras ven el video y
para que respondan las preguntas “Posterior a la exposicion al estimulo™ que se
encuentra en el instrumento.
4. Iniciar con la reproduccion del video
5. Solicitar a los participantes que describan sus emociones presentes y respondan las
preguntas en las hojas
6. Se dainicio a la discusion del grupo, teniendo como base el instrumento Apéndice

A. Instrumento Mini focus group.
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7. Finaliza la sesion
Fase 2:

8. Llamar a las personas que autorizaron e indicaron en la pregunta No. 7 del
instrumento, que tendrian alguna accidn, para averiguar si efectivamente dicha accion se
llevo a cabo.

Aspectos éticos

La presente investigacion se llevo a cabo bajo la consideracion de los principios
bioéticos, los cuales se desglosan de la siguiente manera:

. Respeto a la autonomia, evidenciada por una comunicacion clara y concisa a los
participantes de la investigacion, indicando los objetivos y finalidad de esta y
manifestando que eran libres de retirarse en cualquier momento.

. No maleficencia, la cual se representa en el precepto de no causar dafio a ningiin
participante de la investigacion.

. Beneficencia, se basa en obrar desde la transparencia, previniendo cualquier dafio
que se pueda causar a los participantes.

. La justicia, en este principio todos los participantes son merecedores del mismo
trato basado en el respeto y la dignidad humana.

Referente al nivel de riesgo del presente estudio, supone un riesgo minimo para
los participantes. Y el documento construido del consentimiento informado, contiene los
siguientes puntos: titulo de la investigacion, nombre de la investigadora, correo
electronico, objetivos de la investigacion, fines de la investigacion, tiempos de duracion,
responsabilidad del investigador, riesgos de la investigacidn, lenguaje claro y ajustado,

datos de contacto y espacio para firmas y autorizacion.
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Finalmente, la investigacion se desarrolld con personas mayores de edad,
residentes en Bogota, y tiene un trato respetuoso con los participantes y sus datos de
contacto, recolectados con un objetivo claro de seguimiento y tratados con

confidencialidad, como se indico.

24
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Capitulo cuarto

Resultados

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en las sesiones de mini

focus group por generacidn, juntando las dos sesiones realizadas para su respectivo

analisis generacional. Se divide en categorias de analisis, considerando las respuestas

para cada pregunta.

Ademas, hay una nube de palabras por generacion que permite visibilizar las que

mas se repitieron en el ejercicio en cada generacion. La manera de interpretacion

corresponde a que las palabras que se ven de mayor tamafio fueron las que mas se

repitieron y las de menor tamafio, hacen referencia a las que tuvieron menor aparicion.

Analisis por generacion — Baby Boomers

Respuesta afectiva: En esta categoria se evidencié una inclinacion hacia la
emocion de tristeza, manifestada como llanto por algunos de los asistentes;
durante la visualizacion del video. También refirieron sensacion de soledad y
abandono, e indicaron una preocupacion por el tiempo de vida que ellos perciben
como restante. Tal y como se indica en los siguientes ejemplos: "Preocupada,
por mi familia y el tiempo que queda”, "Si, pero pensé mas en que me siento
abandonada por mi familia", "Como en mi familia, porque a veces no lo
valoramos", "Triste por la ausencia de mi familia"

Representacion social: En esta categoria los participantes manifiestan que es
importante pasar tiempo con los seres queridos y que ese tipo de piezas
publicitarias si permiten reflexionar.

Algunos de los verbatims de esta categoria son: "El tiempo es valioso para
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compartir”, "Si, tenemos que tener mas en cuenta la unidén familiar", "Si, para

tomar conciencia con las personas con las que estamos"

e Llamado a la accién: En esta categoria los participantes pertenecientes a esta
generacion manifiestan que es importante la unidon familiar. Sin embargo, no se
hablan de acciones puntuales.

Estas fueron las citas que se obtuvieron en el registro de seguimiento a la accion: "Que
no es tan tarde y si se puede sacar tiempo para compartir”, "Si, llamé a mi hija que vive
en otra ciudad, quiero hacerlo mas “, "No mucho, porque tienen muchas obligaciones y
no viven ya por aqui ".

En la Figura 1. Se evidencia cuéles fueron las palabras con mayor presencia en
las transcripciones pertenecientes a la generacion de los baby Boomers. Esta es una
generacion para la cual la familia es muy importante, al igual que compartir con sus seres
queridos, y la emocion que prevalece es la tristeza.

Figura 1

Nube de palabras Baby Boomers.
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Analisis por generacion — X

Respuesta afectiva: Las emociones predominantes en esta categoria verbalizadas
por los participantes; fueron tristeza, seguida de felicidad. Aunque también
manifestaron sentir incertidumbre y preocupacion por el futuro. Algunos de los
verbatims son: "Tristeza al principio, pero después causa alegria y piensa uno
que todavia hay tiempo, estamos a tiempo de todavia compartir", "incluso directa
o indirectamente con su propia esposa a veces uno se aleja estando uno con ella
cerca, porque ella se dedica a sus quehaceres y uno se dedica a otras cosas" ,
"Melancolia y tristeza, porque le damos importancia a otros eventos que a lo que
verdaderamente importa y es el compartir con nuestros seres queridos".
Representacion social: En esta categoria los participantes se muestran mas
reflexivos, teniendo en cuenta las verbalizaciones presentadas. Indicando que este
tipo de piezas si invitan a la reflexion. Aunque en esta generacion se evidencia
algo diferente a la de los Baby Boomers, y es que "depende del nivel de
conciencia". Manifiestan que para que exista un cambio con este tipo de piezas,
debe haber una conciencia por parte del receptor y una frecuencia alta a la
exposicion al estimulo, puesto que, un solo video no es suficiente para
interiorizar el mensaje. Los verbatims que representan al grupo en esta categoria
son: "Uno se enfoca en el dia a dia y pierde el norte y hay algo mas importante y
es el disfrute con las personas cercanas.", "Yo diria que el tomar conciencia en
disfrutar a las personas, porque uno piensa que, si esta al lado de la persona, ya es
compartir, porque realmente no estoy en presencia. Y lo que veo es que es muy

poquito tiempo", "Depende del publico a quien se dirija el video y el nivel de
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conciencia de la persona.", "El video es muy emocional y puede llevar a las
personas hacia un cambio, pero si hay mas de lo mismo, un solo video me toca,
pero no hay el tiempo suficiente para un cambio real.", "Es importante y si
cambi6 con el video, porque casi siempre nos centramos es que estamos o
podemos compartir en X momento, pero no nos preguntamos qué tiempo nos
puede quedar para estar presentes".

e Llamado a la accién: En esta categoria los participantes pertenecientes a esta
generacidon manifiestan que es importante aprovechar el tiempo y realizar
acercamiento con los seres queridos. En esta generacion si se plantean acciones
puntuales. Estas fueron las citas que se obtuvieron en el registro de seguimiento
alaaccion: "quisiera irme e ir a ver a mi hermano quisiera haberlo llamado y
ahorita inclusive, de pronto lo voy a hacer, lo voy a hacer y ya habia dicho que en
este fin de semana lo voy a ir a ver y lo voy a ir a ver porque lo habia dicho, pero
viendo el video, pues mas mas medio como motivacion mas ganas..." Esta
persona en el seguimiento respondié "No fui ese fin de semana porque no he
tenido como ir. Pero si lo llamé ese mismo dia y a la semana siguiente fui a verlo.
Y es algo que pienso hacer mas"; otra persona refirié "Si, hacerlo en corto tiempo
comenzar a realizar acercamientos ", esta persona en el seguimiento menciono
"Estuve de viaje, pero si he tratado de acercarme también por medio de una
llamada, mientras busco el momento de vernos, ya que me alejé de las personas y
cambié de ciudad"; de la misma manera, alguien mas dijo "Estar mas tiempo con

mis padres, porque queda poco tiempo”, en el seguimiento manifest6 “He



GENERACIONES: EMOCIONES DIFERENTES 29

compartido mas, pero ya estan en condiciones de salud deterioradas. Pero si todo

sale bien, estaré mas presente".

En la Figura 2. Se evidencian las palabras con mayor presencia en las
transcripciones de la generacion X. Esta es una generacion para la que los seres queridos
son importantes, y la emocion que prevalece es la tristeza, aunque también se ve la
palabra felicidad.

Figura 2

Nube de palabras Generacion X.
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Analisis por generacion — Millenials
e Respuesta afectiva: Las emociones predominantes en esta categoria, verbalizadas
por los participantes, fueron tristeza y miedo. Aunque también manifestaron
sentir angustia e incertidumbre. Algo diferencial con respecto a las otras
generaciones, es que aparecieron en algunas respuestas en los participantes, que
negaban algun tipo de emocidn e interés. Adicional a ello, en esta categoria

mencionaron con mayor frecuencia a los amigos. Algunos de los verbatims son:
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"Ninguna, me dio suefio.", "No me siento afectado ", "Ansiedad, miedo y un poco
de tristeza", "familiares Especificamente no, yo creo que pensé mas en amigos
porque digamos con mi familia, pues si, somos bastante Unidos, pero digamos
que, si he perdido mucho contacto con amigos y pues no sé”, "no, realmente no,
una publicidad y ya", "Con algunas parejas, porque Tengo una amiga con la cual
me veo mas o menos la misma cantidad mencionada por ellos. 1 vez dos meses
(més o menos). Y con mi amigo por mucho 2 veces al afio”, "yo digo que
contactar a los amigos, que uno pues no tiene mucha frecuencia, yo recuerdo que
yo con un amigo en todo un aflo nos vemos dos o tres veces".

e Representacion social: En esta categoria los participantes se muestran poco
reflexivos, teniendo en cuenta las verbalizaciones presentadas. Algunos
participantes manifestaron que el video no les dejé ninguna reflexion y que este
tipo de piezas no aportan a la movilizacion de las personas. Es la unica
generacion del estudio que presenta este tipo de respuestas. No obstante, para la
mayoria de los participantes, el tiempo de calidad es muy importante. Los
verbatims que representan al grupo en esta categoria son: "Realmente van
enfocados a generar el consumo masivo en todos los grupos " ,"casi no comparto
con mi familia, si yo siempre he estado he sido muy independiente de lo mio con
mi familia, con todos, ni amigos, yo soy muy independiente...", "si, muy
importante, creo que aumento la necesidad de pasar mas tiempo con ellos ",
"claro que si, nuestros seres queridos y nosotros debemos darnos este tiempo, eso

limpia, cura, y relaja nuestra existencia, ademds de que fortalece muestra

relaciones..."
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e Llamado a la accién: En esta categoria los participantes pertenecientes a esta
generacion manifiestan que es importante aprovechar el tiempo y realizar
acercamiento con los seres queridos. Sin embargo, es la primera generacion que
algunos participantes refieren no tiene vinculos afectivos fuertes con sus
familiares y/o amigos. A pesar de ello, algunos se plantean acciones puntuales.
Estas fueron las citas que se obtuvieron en el registro de seguimiento a la accion:
"...Me da igual casi la familia. Y este video no modifico nada", " creo que hoy
mismo busco la manera de ir a buscar verlo (amigo), ver como estd, de ver qué
estd haciendo y compartir con €l creo que este fin de semana aprovecharlo al
maximo con mi mama", esta persona en la llamada de seguimiento menciond "Si,
busqué a mi amigo y nos vimos, le conté lo que vi y quedamos impactados por el
tiempo y que el tiempo se acaba y quedamos en vernos mas seguido "; otro
participante menciond "con la familia no tanto porque digamos que con ellos
siempre comparto es un tiempo de calidad, pero digamos con los amigos y quizés
contactarlos con ellos un rato" Para este caso, la persona en el seguimiento indica
"En realidad no. Yo perdi contacto y no los he buscado "; "pues la verdad, si,
pues como mi familia mis amigos y en todo eso. pero si Me gustaria.". Algunas
respuestas recurrentes con respecto a las acciones que iban a realizar son: "No
pude, empecé nuevos proyectos laborales y no me queda tiempo, y con mis

1

amigos que es con quien me veria, también estan ocupados ", "No pude compartir

mas, ni disminuir el tiempo que paso frente a la pantalla por mi trabajo".
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En la Figura 3, se observa cuales fueron las palabras con mayor presencia en las
transcripciones pertenecientes a la generacion de los Millenials. Esta es una generacion
para la cual, de manera general, la familia es muy importante y también los amigos. A
pesar, de obtener respuestas por parte de algunos participantes, que negaban dicho
vinculo afectivo e interés por el relacionamiento social. Y la emocion que prevalece es
la tristeza y aparece recurrente el miedo.

Figura 3

Nube de palabras Generacion millenials.

A partir de los analisis generacionales, se procede a realizar un analisis entre
generaciones para verificar si existen diferencias y/o similitudes. Los resultados son los
siguientes.

En cuanto a las diferencias, a continuacion, se enlistan las mas relevantes:

e Las reacciones fisiologicas frente a las emociones, tales como el llanto, solo se

vio reflejada en las generaciones Baby Boomers y X.
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e La generacion de los Baby Boomers son los tinicos que manifiestan sentirse solos
y abandonados

e En las generaciones X y Millenials, indican que este tipo de piezas pueden
generar un cambio, pero depende de las caracteristicas individuales y percepcion de la
realidad de cada uno. Y que un solo video no es suficiente.

e En la generacion de los Millenials, es la inica en la que algunos de sus
participantes, refieren que no poseen vinculos fuertes con familia, ni amigos.

e En la generacion de los Millenials, hubo participantes que refirieron no presentar
ningln tipo de emocion ni interés

e [La generacion de los Baby Boomers solo hablaron de familia

e La generacién cuyo vinculo con los amigos es mas presente con respecto a las
otras generaciones, es la de los Millenials.

e En la generacion de los Millenials fue la Gnica que se encontraron respuestas
indicando que no hubo ninguna reflexion frente al video

e La percepcion de los Baby Boomers es que no tiene tiempo para ellos. Sin
embargo, la percepcion para los de las generaciones X y Millenials, es que ellos no
tienen tiempo para sus seres queridos.

e En la generacion de los Millenials se presentan algunas respuestas de tipo
racional, indicando que estan haciendo sus propios calculos, que solo hace parta de
publicidad para generar el consumo de la marca, curiosidad frente a las reacciones de los
personajes del video.

En cuanto a las similitudes entre generaciones, a continuacion, se enlistan las mas

relevantes:
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e Todos los grupos manifestaron experimentar emociones frente al estimulo. Las
principales son Tristeza, felicidad y miedo.
e En todas las generaciones indican que es importante el tiempo de calidad con los

seres queridos
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Capitulo quinto
Discusion

De acuerdo con los resultados obtenidos, se evidencia que existen mas diferencias
entre las generaciones Millenials, X y Baby Boomers que similitudes; teniendo como base
el impacto emocional suscitado por una camparia de marketing emocional. No obstante,
las mayores diferencias se presentan entre la generacion de los Millenials, frente a las
generaciones de los baby Boomers y la X. En donde estas ultimas, comparten mas aspectos
entre si.

Sin embargo, hubo un hallazgo transversal entre las generaciones, y es la
manifestacion de haber experimentado emociones, para unas generaciones mas que para
otras, pero en todas hubo presencia de emocion. Lo que puede indicar que las emociones
hacen parte de la naturaleza humana, pero la expresion de dichas emociones funciona
como un modulador, es decir, que la conducta puede llegar a ser modificada de acuerdo
con la realidad emotiva de quien se enfrenta a una situacion en particular, principalmente
aquellas que conllevan la toma de decisiones (Stein y Oatley, 1992). Esto se refiere a que,
cada persona experimenta y exterioriza su emocion, de acuerdo con las vivencias,
experiencias y demas situaciones que haya enfrenado, sin dejar de lado el momento de
vida en el cual se encuentra. Por ejemplo, los baby Boomers, refieren sentimientos de
soledad y abandono, y la percepcion del tiempo en su contra; y esta generacion fue una de
las que exteriorizo su emocion por medio de llanto durante la visualizacion del video, se
presume que hubo una identificacion mas contundente con los modelos de la campafia de
marketing. Por otro lado, los Millenials, aunque manifestaron emocién, hubo participantes

de dichos grupos, que refirieron no sentir nada, porque ese tipo de campafas estan hechas
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para generar emocion y consumo hacia la marca, presentando muchas respuestas de indole
racional. Pero a diferencia de los Baby Boomers, los Millenials no perciben el tiempo que
les queda como un problema, atin perciben que tienen tiempo de vida para hacer las cosas
mejor. Y lo que, si se evidencia, es que esta generacion se encuentra en un momento de
vida cuyo pilar es en el desarrollo laboral y profesional, muchos manifestaron estar
centrados en proyectos educativos y laborales, y no contar con tiempo para compartir con
sus seres queridos. Es probable que al pensar que atn les queda tiempo de vida suficiente,
no se sintieron identificados con el video y su impacto emocional no es el mismo que en
las otras generaciones.

Adicional a lo anterior, en un articulo por (Lenti Canepa, 2015) indica que en la
actualidad hay tres generaciones que coexisten en nuestro sistema social, estas
generaciones son las mismas en las que se basa la presente investigacion. En el articulo se
refiere a las diferencias en las caracteristicas de las generaciones, pero lo interesante es
que aborda la relevancia del desarrollo de la “modernidad liquida™, la cual hace referencia
que a partir de los 90°s, las relaciones interpersonales, se presentan de una manera volatil
e inestable. Dicha “liquidez” se manifiesta a través, de una conducta de aparente rechazo
al compromiso y a no sentirse identificado con nada. Esta conducta se alimenta de la
integracién de la tecnologia y los encuentros virtuales, lo cual impide un proceso de
socializacion mas humano, e indica que sera necesario aprender una nueva forma de
adaptacion a la inteligencia emocional.

Con base en el articulo anteriormente expuesto y los resultados obtenidos, se hace
evidente las diferencias presentadas entre las generaciones, y como se manifiesta por parte

de la generacion de los Millenials una desvinculacion afectiva con sus seres cercanos; a la
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pregunta de si consideran importante el tiempo de calidad con sus seres queridos, algunos
participantes respondieron asi: “casi no comparto con mi familia, si, yo siempre he estado
y he sido muy independiente de lo mio con mi familia, con todos , ni amigos, yo soy muy
independiente ... entonces a mi me da igual casi la familia”, o “pues la verdad muy poco
con ellos asi, muy poco con mis hermanos”, esto tiene congruencia con el adelanto de
“modernidad liquida” surgido en los 90’s, que es el tiempo en el que esta generacion se
desarrollaba, teniendo en cuenta que esta generacion fue la primera que crecio en el auge
de la tecnologia y relacionamiento virtual.

Por otro lado, sus respuestas emocionales también distan a las de las generaciones
anteriores; en esta generacion se encontraron respuestas de delatan un afecto plano, en las
cuales no se present6 una identificacion con propuesto por la campaiia, respuestas como:
“no me siento afectado”, “nada, normal”, “ninguna emocién en particular”; esto puede
verse relacionado con la teoria, ya que en su manera de relacionarse al ser principalmente
virtual, las emociones no se expresan de la misma manera, ni se perciben igual a las demas
generaciones, la empatia y reconocimiento emocional, es diferente de manera presencial
y virtual. Esto se sustenta en lo indicado por (Goleman & Senge, 2016), que indican que
la interaccion tecnologica afecta a las decisiones y la empatia, y que esto se debe a que el
disefio neurologico esta disefiado de tal forma, que requiere interacciones personales y no
electronicas. Los autores mencionan que cuando no existe una interaccion cara a cara, el
cerebro no recibe una retroalimentacion y no sabe como interpretar e interactuar con
dichos mensajes, es decir, el cerebro no indica a los circuitos emocionales, como responder

ante los estimulos externos, este fendmeno recibe el nombre de “Ciber-desinhibicion”.
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Con respecto a la movilizacion a la accion, se encontré que un solo video no es
suficiente para generar acciones duraderas en el tiempo. A pesar de que hubo personas que
llevaron a cabo la accién que mencionaron en el mini focus group, fue mayor la cantidad
de personas que no llevaron su deseo a la accion, a pesar de tener momentos de reflexion.

En conclusién, si hubo un impacto emocional diferente entre las generaciones,
entendiendo que fue una fuerte repercusion psicosocial que altera el estado de bienestar de
una persona, producido por un estado afectivo intenso y breve desarrollo (Sainz, 2003).
Esto manifestandose en el llanto presentado por las generaciones X y Baby Boomers, a
diferencia del desinterés indicado por parte de algunos integrantes de la generacion
Millenials.

Frente a las consideraciones para replicar el estudio, se manifiesta que la presente
investigacion es exploratoria y para proximas investigaciones se propone ampliar la
muestra y caracterizarla de manera psicografica, ya que la historia de vida, nivel de
estudios y caracteristicas de la personalidad individual, pueden sesgar los resultados de la
investigacion.

Por otro lado, partiendo de los resultados y conclusiones, se indica que una
campafia de marketing emocional debe estructurarse de una manera distinta para la
generacion de los Millenials y posteriores, ya que su emocionalidad es diferente a la de las

generaciones que los preceden.
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