> Por Paula Molinari, fundadora y presidente de Whalecom y autora de los libros “Turbulencia

generacional” y “El salto del duefo”.
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Ahora quiero disfrutar”, “me siento pleno”, “estoy de-

” «

dicando tiempo a lo que me gusta”, “dedico tiempo a
mis nietos y los disfruto a pleno”, “cada afio, un via-
je a un lugar desconocido”. Plenitud, salud, energia,
espiritualidad, nuevos intereses, disfrute, calidad de
vida, diversion, son los conceptos que hoy plantean
los Baby Boomers en sus relatos y en la forma en que
quieren encarar la vida.

Nuevamente, esta generacion esta forjando una nue-
va revolucion, tal como ocurri6 en su juventud. ¢éA
qué se debe? La expectativa de vida creci6 mas de 30
afos en un siglo: de 47,3 afios en 1900 a 76,8 en el
afio 2000, cambiando el mix demografico del plane-
ta, poblado cada vez mas por gente grande. De hecho,
por primera vez en la historia de la Humanidad, la
cantidad de gente mayor de 65 afios sera mayor que
los nihos con menos de 5 anos. Este nuevo grupo de
gente grande saludable plantea otra forma de vida,
tiene nuevos habitos y conforma una nueva clase de
consumidores.




Llega el “segundo tiempo”

El visionario Peter Drucker, hace
afnos, lo anunciaba cuando definia sa-
biamente: “.. en el futuro, desde una
perspectiva historica, esta época no se
distinguira por la tecnologia, por Inter-
net, sino por el cambio sin precedentes
en la condicion humana. Por primera
vez en la historia de la Humanidad, la
gente tiene opciones y decide.”

e aqui la buena noticia
para mi generacion, la de
los Baby Boomers, naci-
dos entre 1945y 1964: por
un lado, debido a la pro-
longacion de la expecta-
tiva de vida, por primera
vez en la historia, la gente
tendra de 20 a 30 anos de
vida adulta productiva,
con hijosya adultos. Por otro lado, esta
generacion encara esta nueva etapa con
energia, salud y mucha capacidad.

Pero como si esto fuera poco, todo
esto ocurre justo en el momento en
el que el mundo estq atravesando
grandes cambios en el trabajo, en los
modelos de negocioy en como las em-
presas se organizan, posibilitando
otra forma de contribuir. Un gran
combo: adultos capaces con energia
y autonomia en un mundo con opor-
tunidades nuevas.

Esta nueva etapa en la vida adulta que
inauguran los Baby Boomers, abre la
puerta a nuevos intereses y ansias de

explorar nuevas alternativas. Funda-
mentalmente, se conecta con la pleni-
tud, con las pasiones, con el disfrute.
Es una segunda adolescencia.
Denominamos a este estadio como
“segundo tiempo”. Una nueva etapa
de exploracién en la que se tomaran
nuevas decisiones de vida y se plan-
tearan nuevas estrategias. En el de-
sarrollo profesional, la estrategia
consiste fundamentalmente en defi-
nir en qué invertir nuestra energia y
nuestro tiempo.

Los Baby Boomers, una genera-
cion con gran influencia

Hoy entre los 50 y los 70 afios, es
una generacion que esta provocando,
como lo hizo en su juventud, grandes
cambios en la sociedad. Siendo jove-
nes, definieron la agenda cultural y
hoy vuelven a hacerlo cuando se reti-
ran de la posicion central en el trabajo.

Repasemos algunos datos impactantes:
« Son muchos: 72 millones en Estados
Unidos, 15 millones en Gran Bretafa,
9 millones en Canad4, 8 millones en
Argentina, mas de 3 millones en Peru
(mayores de 60 anos), constituyendo
un nuevo grupo de consumidores.

» Son parte importante de la pobla-
cién: por ejemplo, 30% de la de Esta-
dos Unidos.

« En Estados Unidos 8,000 personas
cumplen 60 anos cada dia y una cum-
ple 50 cada 8 segundos.

« El mundo se puebla de gente grande
con otras aspiraciones: para el 2015,

Qué aporta la Generacion Baby Boomer

Del Informe “Generaciones y Talento 2012” realizado
por la profesora Mireia Las Heras, junto a Esther Ji-
ménez del Centro Internacional Trabajo y Familia de
IESE Business School, se desprende que la Gen “Y” y
la Gen Baby Boomer aportan diferentes competencias
a la empresa, que se complementan y anaden valor.
Un 28% de los encuestados en Espana y el 26% en
Latinoamérica consideran que a la generaci6on Baby
Boomer y a la generaciéon Y les mueven diferentes in-
tereses y prioridades. Mientras que la generacion Baby
Boomer “vive para trabajar”, la generaciéon Y “vive” y
“después trabaja”.

La Generaci6on Baby Boomer ha crecido en un mundo
competitivo, tanto en la escuela como en el trabajo, ya

que era una generacion cuantiosa dispuesta a salir ade-
lante en un mundo con posibilidades muy distintas a la
que habian tenido opcion sus propios padres. Para ellos
la satisfaccion personal es importante. Esta generaciéon
busca tener carreras excelentes y estan dispuestos a tra-
bajar mucho para prosperar. Valoran recompensas tan-
gibles como el dinero, puestos de poder, y grandes ofi-
cinas. No tienen problemas para desafiar a lideres, son
tenaces y constantes. Pueden llegar a ser derrochadores,
y muy sensibles a los opiniones de los otros.

Los Baby Boomers estan acostumbrados a trabajar en
entornos jerarquicos y competitivos y hacen del trabajo
bajo presion un estilo inconfundible de gesti6én. Con
el tiempo y la experiencia encuentran las raices, y los
puntos débiles del negocio. Son por ello capaces de vis-
lumbrar oportunidades y de buscar los medios para ha-

cerlas realidad. Tener una trayectoria exitosa se forja en
gran medida con los afos, la experiencia acumulada, y la
capacidad de aplicar conocimientos adquiridos en nue-
vas situaciones y entornos.

Los Baby Boomer perciben su trabajo como parte de su
vida y, por tanto, lo defienden con esfuerzo y buscando
dar solucién a los problemas que se presentan.

El especialista Rodolfo Sommer considera que las prin-
cipales caracteristicas de los Baby Boomers en su des-
empeiio laboral son las siguientes:

- Apoyan a las personas nuevas que entran a la organizacion.
- Aportan valores, conocen la forma de trabajar y dejan huella.

- Les gusta su trabajo y quieren mantenerlo. Son muy
responsables y disciplinados. No son conflictivos y quie-
ren modernizarse.

- Siguen pautas de conducta ya establecidas.

- Creen tener competencia con los jovenes.

- Tienen el deseo de trascender.

- La gran mayoria obtuvo titulos universitarios e ingre-
saron al mercado laboral como mano de obra altamente
calificada, con una estima de gran confianza.

- Con ellos se presenta el primer desequilibrio con la ge-
neracion anterior.

- Poco amigos del feedback, acostumbrados a las evalua-
ciones de desempefio una vez al afio y por escrito.

- No son reticentes a las horas extras.

- Valoran la productividad y no toleran el ocio. No apre-
cian la jubilacion.

- Aspiran al crecimiento vertical (crecimiento profesional
dentro de la misma empresa, lealtad hacia la organizacion).

(De la redaccion de INCompany)




1 de cada 5 personas en el mundo ten-
dra méas de 65 anos.

« Antes, mientras las mujeres vivian
mas (y era habitual ver muchas muje-
res grandes solas), actualmente se esta
emparejando la curva hombre-mujer.

» 72% siguen trabajando luego de re-
tirarse.

te también, la relacion con el trabajo.
Entendido de esta manera, este “se-
gundo tiempo” es una etapa que depa-
ra grandes gratificaciones y momen-
tos de disfrute. Asi lo muestran las
investigaciones sobre la felicidad,
que consignan mayores niveles a ma-
yor edad.

¢Cuaéles son las preguntas que se formu-
lan cuando buscan cambiar la forma de
trabajo por una que les permita disfrutar
mas? Segin Tamara Erickson, cinco son
los temas:

1. Tiempo de dedicaciéon: écuanto
tiempo quiero trabajar? ¢Como quiero
que se distribuya ese tiempo?

2, Ritmo: écon qué presion quiero tra-
bajar? Busco un trabajo tranquilo, que
respete mis tiempos o valoro una activi-
dad frenética, con mucha adrenalina.

3. Realidad econdémica: ¢necesito
trabajar para generar ingresos? déqué
ingresos necesito? ¢con cual ingreso me
siento comodo?

4. Desafios: iqué nivel de desafio
busco? Quiero trabajar en algo que me
empuje a aprender y genere tension o
prefiero el confort de la zona de confort y
aprovechar de las cosas que conozco bien y
en las que tengo mucha experiencia.

5. Responsabilidad: iqué nivel de
responsabilidad busco? Valoro la com-
plejidad y el peso de la responsabilidad, o
busco la tranquilidad y “sentirme liviano”.

Una nueva relaciéon con el trabajo
La curva de carrera se redefine. ¢Qué
es una curva de carrera? Es la intensi-
dad con la que se trabaja en distintos
momentos de la vida, ligada a la com-
plejidad de la tarea y a la dedicacion
de tiempo que esta impone.

Gente que se vuelve grande y se niega
a abandonar los valores de su genera-
cion. En este Segundo Tiempo, rede-
finen qué implica “volverse grandes”.

Los valores en el “segundo tiempo”

Muchos de los valores de esta gene-
racion en su juventud se mantienen
firmes y revivifican en el “segundo
tiempo”, que es realmente una segun-
da juventud.

» Es importante disfrutar y sentirse
bien: por un lado, la importancia del
cuidado de la salud y por otro, la btis-
queda de situaciones para disfrutar.
Un nuevo modelo mental que pregona
“la salud depende de ti” y se traduce
en gente haciendo ejercicios, la bus-
queda de nuevos métodos, la comida
sana, los cambios de habitos. Hay una
obsesion por la salud y la energia.

» De jovenes, fueron revolucionarios 30s
y cambiaron las reglas en todos los
campos. Hoy ocurre lo mismo, gene-
ran nuevamente un cambio de paradig-
ma. Volverte mayor es disfrutar mas.

« Con mayor tiempo libre se genera
mayor posibilidad de disfrute. Optan
por trabajar menos para disfrutar mas.
« Se sienten de 40 afios y se visten y
actiian como de 40 afios. “La juventud

La curva de carrera en las “carreras
tradicionales”, marcaba un crecimien-
to con los anos hasta llegar a posi-
ciones de mayor jerarquia. De golpe,
la jubilacion o el retiro llevaban esta
curva de carrera a cero.

Los Baby Boomers redefinen la curva

90S or 60S
En el “segundo tiempo”, los Baby Boo-

mers redefinen su estrategia y toman
decisiones relacionadas con la asigna-
cion de su tiempo y energia. Las defi-
niciones son personales y no existe un
patrén determinado. La situacién gene-
ral es que se impone una definiciéon. Por
primera vez en su vida, el Baby Boomer
siente que la expresion “el deber antes
del querer” no lo representa mas, y pre-
fiere anteponer el querer al deber. Por
primera vez, sienten que elige donde
poner su energia y determinan poner el

40s,

de carrera, generando un dibujo de
campana: en la subida, mayor cre-
cimiento y complejidad con un pico
a los 50 afios aproximadamente y, a

esta en tus manos”.

« Sienten que tienen para aportar y
muestran su capacidad y energia.

» Buscan estar entusiasmados. Bus-
can un proyecto que tenga que ver
con sus ideales y las cosas que son
importantes para ellos (imuy indivi-
dualistas!)

« Estan productivos, seguiran produc-
tivos, muchos ganando dinero, otros
generando aportes significativos.

« En esta segunda juventud encaran
una época de exploracion, de viajes,
de aventuras y en muchos casos vuel-
ven a las aulas y a actualizarse. Una
renovacion completa.

Los Baby Boomers redefinen y resigni-
fican todo a su alrededor: como se ven
a si mismos, la relacion con sus hijos,
la relacion con sus nietos y, obviamen-

continuacion, una desaceleracion de
la carrera. Esta desaceleraciéon con-
lleva otra diferencia: es muchas ve-
ces generada por la propia persona
y no impulsada por la empresa en la
que trabaja.

En sintesis, los Baby Boomers si-
guen trabajando pero no de la misma
forma.

Career Deceleration

30s,

Career
Development

foco en disfrutar.
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A la caza de los Baby Boomers

» La generacion que nacio entre 1946y 1960 en EE UU, se esta jubilando y el mercado se
adapta a ese cambio y promociona productos dirigidos a sus necesidades.

» Por Bencho Sanchez — Cerro, analista de INCompany

ontratar a modelos de
mas de 60 afios para
anunciar productos de
belleza no es ninguna no-
vedad en Estados Unidos
y se ha vuelto algo habi-
tual. Jane Fonda, Hellen
Mirren o Diane Keaton,
todas con los 60 cumpli-
dos, llevan tiempo pres-
tando su imagen a marcas de cosméti-
cos. Las revistas de moda también se
han apuntado a esta corriente, sehala
la periodista Eva Saiz del diario El
Pais de Espana.

Este cambio en la percepcion de la be-
lleza, sin embargo, no es tan casual.
Los anunciantes van donde estd el
dinero y hoy quienes concentran el
mayor poder econémico son los que
tienen entre 48 y 65 afios, la genera-
ci6on de los Baby Boomers.

El término Baby Boom fue acufiado
por el escritor Landon Jones y hace
referencia a la generacion que naci6 en
EE UU, Reino Unido y Canadé entre
1946 y principios de 1960, en los afios
de bonanza que sucedieron a la Gran
Depresion y la IT Guerra Mundial. Esa
generacion actualmente supone el 13%
de la poblaciéon mundial. En EE UU,
segun los datos de la web boomersweb.
com, hay mas de 72 millones de Baby
Boomers ( casi el 29% de la poblacion)
controlan el 80% de la economia de la
nacion y son los responsables del 50%
del consumo del pais.

Es una generacién tan numerosa que
ha actuado como un iman para las
campafias masivas de marketing que
han promocionado todo el aluvién de
nuevos articulos destinados a satis-
facer sus necesidades en cada una de
sus etapas vitales. Los afios cincuenta,
cuando los Baby Boomers eran nifios,
supusieron el apogeo de los articulos
para bebés y de los juguetes; los sesen-
ta, el de los programas de television
infantiles; en los setenta, durante la

adolescencia, se produjo el auge del
mercado musical... En la segunda dé-
cada del siglo XXI, la salud, la cultura
del bienestar, los viajes y la tecnologia
se han convertido en los productos es-
trella, recuerda la periodista Eva Séiz.
Los Baby Boomers consumen el 61%
de las medicinas y son el principal ob-
jetivo de las agencias de viajes, el 80%
de los tours estan destinados a los jubi-
lados, segiin la web bbhq.com.

La tecnologia, en contra de los este-
reotipos, también va a jugar un papel
importante en los afios de retiro de esta
generacion. Bill Gates, Steve Jobs o la
mayoria de los directivos de las em-
presas del sector son Baby Boomers
y también lo son Barack Obama y los
anteriores presidentes, Bill Clinton y
George W. Bush. No hay que obviar
que una de las caracteristicas que me-
jor los definen es la de estar en la van-
guardia y adaptarse a los cambios. El
70% de los adultos entre los 50 y los 65
aflos dispone de conexién a internet y
mas del 50% usa la Red para intercam-
biar informacién, segtin un estudio del
centro de investigaciéon Pew. La mayo-
ria de ellos posee correo electronico,
teléfono mévil y PDA.

Dentro de una o dos décadas los Baby
Boomers seguirdn demandando nue-
vos productos para satisfacer sus
nuevas necesidades y los anunciantes
estaran alli para presentarselos de la
manera mas atractiva. Parece seguro
que quienes protagonicen las campa-
Nas ya no seran modelos mas jovenes
que ellos.

Son digitales y activos
A la hora de crear campanas de mar-
keting dirigidas a los consumidores de

la generacion del Baby Boom las marcas
deben tener en cuenta que son activos,
preocupados por su salud, interesados en
el mundo digital y muchos todavia en sus
puestos de trabajo. No pueden caer en el
peor error de todos: decir, explicita o im-
plicitamente, que son gente vieja.

“No quieren que se les llamen viejos. Pue-
de que quieras simplificar los mensajes
de marketing que les envias, pero defi-
nitivamente no debes decir ‘ieh! iGente
vieja! Este producto es para vosotros”,
explico Anna Son, analista de IBISWorld,

en DMNews.

Estos consumidores, de entre 50 y 65
anos, se han convertido en un segmento
muy importante en industrias como el
deporte o las citas online. La importancia
que dan al aspecto fisico y el peso, ademés
de mantener un estilo de vida saludable,
hace quelos clubs de salud tengan que po-
ner a estos consumidores en el centro de
sus estrategias, por lo menos durante los
proximos anos.

Mensajes para Baby Boomers
En lo que respecta a campafias de marke-
ting dirigidas a esta generacion, hay cua-
tro cuestiones a tener en cuenta, sefiala un
articulo de Mercado de Argentina.

¢Quiénes son sus héroes? Hay que te-
ner en cuenta quiénes son los lideres
de opinién a los que escucha la Gene-
racion Baby Boomers. Si es una franja
etaria que respeta la embestidura pre-
sidencial, por ejemplo, tal vez no sea
una buena idea acercarse a ellos con un
chiste politico en la campaiia.

¢Ir en contra de sus valores personales?
Mala idea. Este punto es tan peligroso
como hablar mal de sus idolos. Si se

El optimismo, el sacrificio y el trabajo duro han
sido las fuerzas que empujaron el progreso en
su vida laboral y por lo tanto virtudes con las

que se identifica.

centra en querer vender algo a esta
generacion, no puede dar por sen-
tado nada. Es importante crear una
campana y después pasarla por el fil-
tro de algunos estudios para estar
seguro que las suposiciones de otras
generaciones sobre los Baby Boomers
son correctas y no ofenden a nadie.

Entienda a su audiencia. Los Baby Boo-
mers han sido atravesados por expe-
riencias como la guerra fria, el invierno

nuclear, golpes militares o la revolu-
cion sexual. éQué caracteristicas des-
criben mejor a este grupo etario? El
optimismo, el sacrificio y el trabajo duro
han sido las fuerzas que empujaron el
progreso en su vida laboral y por lo tanto
virtudes con las que se identifica.

Respeto, por sobre todas las cosas.
Esto vale para todas las generaciones y
en todos los contextos pero la Genera-
cion Baby Boomers odia que les falten

el respeto. La mayoria de ellos, ante una
situacion asi, preferiran el silencio pero
si se sienten agraviados no haran nego-
cios con usted.

A veces son pequefias cosas las que pue-
den causar esa mala impresiéon, como
atender una llamada y ponerlos en espe-
ra. Lo cierto es que sienten que se cru-
z6 una linea las consecuencias no seran
agradables: tanto por perder la cuenta
como por un boca a boca negativo.

as de 60 anos para anunclar produc-
iiha novedad en Estados'Unidos y se
1abitual, como en el caso de Jane Fonda.




