La Generacion Z en Chile, Colombia,
México y Panama: intereses y nuevos
habitos de consumo digital. Su uso de
Instagram y TikTok

Generation Z in Chile, Colombia, México, and Panama:
Interests and new digital consumption habits. Their use
of Instagram and TikTok

Eva-Citlali Martinez-Estrella; Eliana Samaca-Salamanca; Ainhoa Garcia-Rivero;
Carlos Cifuentes-Ambra

Note: This article can be read in its English original version on:
https.//revista.profesionaldelainformacion.com/index.php/EPl/article/view/87145

Cémo citar este articulo.

Este articulo es una traduccion. Por favor cite el original inglés:

Martinez-Estrella, Eva-Citlali; Samacda-Salamanca, Eliana; Garcia-Rivero, Ainhoa; Cifuentes-Ambra, Carlos (2023).
“Generation Z in Chile, Colombia, México, and Panama: Interests and new digital consumption habits. Their use of
Instagram and TikTok”. Profesional de la informacion, v. 32, n. 2, e320218.

https://doi.org/10.3145/epi.2023.mar.18

Articulo recibido el 18-10-2022
Aceptacion definitiva: 20-12-2022

Eva-Citlali Martinez-Estrella X
https://orcid.org/0000-0001-6599-1050

Universidad Complutense de Madrid
Facultad de Comercio y Turismo

Av. Islas Filipinas, 3

28003 Madrid, Espafia
evacmart@ucm.es

Ainhoa Garcia-Rivero
https.//orcid.org/0000-0003-4879-9950

Universidad Internacional de la Rioja
Avda. de la Paz, 137

26006 Logrofio, Espafia
ainhoa.garcia@unir.net

Resumen

Eliana Samaca-Salamanca
https://orcid.org/0000-0002-5805-3602

Universidad Complutense de Madrid

0\ Facultad de Ciencias de la Informacion
Av. Complutense, 3
F'| 28040 Madrid, Espafia

esamaca@ucm.es

Carlos Cifuentes-Ambra
https.//orcid.org/0000-0001-8066-7814

Kontent Room

31 SE 5 street, suite 3516
Miami, Estados Unidos
ccifuentes@kontentroom.com

Dentro de una realidad que combina lo virtual con lo presencial y en un contexto de saturacidn informativa, se encuen-
tran consumidores mas criticos, exigentes y menos leales. En este contexto, es oportuno conocer los nuevos habitos de
los Centennials o Generacidn Z, para asi comprender sus comportamientos y tendencias de consumo, alineando las futu-
ras estrategias de comunicacidn a su personalidad e intereses. Los Centennials son nativos digitales, preocupados por la
tecnologia y complejos de entender (Alonso-Lépez; Terol-Bolinches, 2020). La Generacion Z —analizada en este estudio—
esta comprendida por los nacidos entre 2000 y 2008, lo que corresponde a los jovenes que actualmente tienen entre
14 y 22 afios (Vilanova; Ortega, 2017; Hernandez; Andrade-del-Cid, 2020). El objetivo principal de esta investigacion
es determinar los patrones de consumo y comportamiento online que presenta esta generaciéon en México, Colombia,
Chile y Panam3, poniendo énfasis en las caracteristicas de los procesos de comunicacion, patrones de consumo online
y las caracteristicas culturales que poseen. Para conseguirlo, se plantea un método mixto conformado por un analisis
de conversacion en Twitter, aplicacidén de encuestas (n=550), entrevistas en profundidad (n=36) y focus groups (n=2),
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habiéndose aplicado todas ellas en los cuatro paises escogidos. Como principales conclusiones destacan que los conte-
nidos preferidos de los Centennials son los de humor (75%), siendo Instagram y TikTok las redes que mas utilizan. Para
ellos lo mds importante es cuidar su imagen y un 40% no tiene interés en temas tecnoldgicos. Asimismo, se comparten
caracteristicas culturales entre los paises; sin embargo, el lenguaje resulta la principal diferencia entre paises.

Palabras clave

Instagram; TikTok; Generacién Z; Centennials; Consumo online; Latinoamérica; Tendencias de conversacion; Virtualidad;
Cultura; Publicidad.

Abstract

In a reality that combines the virtual with the physical and in a context of information saturation, there are consumers
who are more critical, demanding, and less loyal. In this context, it is timely to know the new habits of the Centennials,
so as to understand their behaviors and consumption trends, aligning future communication strategies to their perso-
nality and interests. The Centennials or Generation Z are digital natives, concerned with technology, and complex to
understand (Alonso-Lépez; Terol-Bolinches, 2020). Generation Z —analyzed in this study— is composed of those born be-
tween 2000 and 2008, which corresponds to the youth currently between 14 and 22 years old (Vilanova; Ortega, 2017;
Hernandez; Andrade-del-Cid, 2020). The main objective of this research is to determine the patterns of consumption
and online behavior exhibited by this generation in Mexico, Colombia, Chile, and Panama, with a focus on the characte-
ristics of communication processes, online consumption patterns, and the cultural traits they possess. To achieve this, a
mixed method is proposed consisting of a Twitter conversation analysis, survey application (n=550), in-depth interviews
(n=36), and focus groups (n=2); all of which have been applied in the four selected countries. The main conclusions are
that the preferred content of Centennials is humor (75%), with Instagram and TikTok being the most used networks. For
they, the most important thing is to take care of their image and 40% are not interested in technological topics. Further-
more, cultural characteristics are shared among countries; however, language is the main difference between countries.
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Instagram; TikTok; Gen Z; Generation Z; Centennials; Online behavior; Latin America; Conversation trends; Consumption
patterns; Virtuality; Culture; Advertising.
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1. Introduccién

El fendmeno social ocasionado por las diferentes generaciones ha sido objeto de estudio desde hace décadas en dife-
rentes disciplinas. Para esta investigacidn se ha elegido analizar la Generacion Z o Centennials (a lo largo del texto utili-
zamos indistintamente ambas denominaciones) debido al protagonismo que ha tomado en los Ultimos afos. Diversas
industrias se encuentran en una constante busqueda de datos sobre su comportamiento y patrones de consumo, los
cuales son funcionales al momento de disefar estrategias y campafas para informar o comunicar productos y servicios
(Goldring; Azab, 2021). Y es que, a diferencia de otras generaciones, los Z

“no conocen un mundo sin internet, a los que su teléfono inteligente acompafa constantemente y que emplean
las redes sociales como principal herramienta de comunicacion, fundamentalmente Instagram” (Alonso-Lépez;
Terol-Bolinches, 2020, p. 2).

Uno de los rasgos mas importantes para tener en cuenta de esta generacion, es que son nativos digitales, lo que genera
gue tengan una vida dentro y fuera de la Red; este hecho impacta considerablemente en cdmo se comunican, en el tipo
de contenido que consumen y en su interaccién con el entorno (Turner, 2015). Cabe destacar que el 88,4% de los Cen-
tennials de la region Latam poseen acceso a internet y usan medios digitales activamente (Organizacion Panamericana
de la Salud, 2021). Actualmente estos adolescentes y jovenes representan el 22% de la poblacion de América Latina, y
se prevé que esta cifra se mantenga hasta 2030 con una variacién del 1%, seguin datos de la Organizacién Panamericana
de la Salud (2021).

Al hablar de Centennials, algunos autores puntualizan que no existe consenso definitivo en cuanto a fechas de inicio y fin
para nombrar a las generaciones mas jévenes (Marinas, 2019; Francisco-Lens; Rodriguez-Vazquez, 2020), y eso también
implica a la generacion Z. De hecho, hay autores que consideran a esta generacién como los individuos nacidos entre
1994 y 2010 (Taylor; Keeter, 2010; Priporas; Stylos; Kamenidou, 2020), mientras que otros lo acotan desde 2000 a 2007
(Martin-Ramallal; Micaletto-Belda, 2021). Dada la disparidad de afios para esta cohorte, y con el propdsito de igualar
criterios, para esta investigacion en concreto, se consideran los jovenes nacidos entre 2000 y 2008 (de 14 a 22 afos),
un rango de edad similar al utilizado por Garcia-Rivero, Martinez-Estrella y Bonales-Daimiel (2022) en su investigacion
sobre Centennials en Espaiia.
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En la Generacién Z es importante destacar que el concepto de adolescencia estd cambiando, pues segin Gualtero y
Soriano (2013), la adolescencia es un periodo que se define tanto por criterios biolégicos como por aspectos sociales:
la transicion entre la infancia y la independencia de los padres. Afiaden que especialmente en los paises occidentales, el
cambio de la adolescencia a la juventud suele ser cada vez mas tardio. Por ello, dificilmente a estos jovenes se les puede
considerar adultos maduros.

Por tanto, el articulo tiene como objetivo general determinar los patrones de consumo y el comportamiento online que
presenta la Generacidén Z en México, Colombia, Chile y Panam3, haciendo énfasis en su comunicacidn en redes sociales,
temas de conversacidn y la relacidn que tienen con la publicidad. Para obtener informaciéon mas detallada sobre ellos se
utiliza la clasificacién propuesta por Mascé (2012) que divide la Generacién Z en dos tramos de edad:

- los Z1: 14 a 17 aiios;
- los Z2:18 a 22 afios.

Esta categorizacidn se tiene en cuenta a la hora de elaborar los grupos de discusion y la encuesta, al igual que se resalta
la informacidn mas significativa sobre estos tramos en la discusién y conclusiones.

En consecuencia, se establecen los elementos necesarios para conseguir una comunicacion asertiva hacia este publico
objetivo, los cuales pueden ser de utilidad para diversos sectores como entretenimiento, publicidad, deporte, moda e,
incluso, politica. Como objetivo secundario, también, se determinan las caracteristicas culturales que tienen los Centen-
nials por pais y se puntualiza si existen o no diferencias significativas entre sexos; esto con la intencion de poder describir
en detalle a los Centennials de los paises elegidos y para que las particularidades encontradas se puedan considerar en
trabajos posteriores.

La investigacion se lleva a cabo mediante un método mixto, que considera el analisis de conversacion en Twitter, realiza-
cion de entrevistas y focus groups, y aplicacion de una encuesta online. En la recogida de datos se priorizan las percep-
ciones y opiniones de los propios Centennials. Los paises elegidos para llevar a cabo el estudio son México, Colombia,
Panama vy Chile. Esta eleccion se ha basado en:

- son naciones hispanohablantes;

- sutamafio de poblacién de jovenes;

- el poder adquisitivo que poseen;

- lainversién publicitaria representativa que las marcas realizan en cada pais.

A pesar de que la Generacidén Z comparte varias caracteristicas entre paises, existe un contexto cultural, social y eco-
nomico que influye en el comportamiento y en las decisiones de compra; por eso, si se pretende estudiar la de Latam
es importante resaltar que el poder de compra y el valor de la moneda en Latinoamérica es “sensiblemente menor al
dolar” (Statista, 2022), siendo México, Chile y Panama los paises con mayor poder adquisitivo de la regién. De acuerdo
con el International Monetary Fund (2021) Panamd y Chile tienen un poder adquisitivo por ciudadano entre $36.085 US
y $28.526 US. Estas cifras son similares a las que tienen los residentes de Irlanda y Singapur, por ejemplo, lo que significa
que algunos paises de la regidn tienen un crecimiento que influye en las decisiones de compra y modifica las formas de
comunicacion de esta generacion.

Ademas, se debe tener en cuenta que durante el afio 2021

“el gasto total en publicidad en América Latina ascendié a 27.900 millones de ddlares estadounidenses, esperan-
do un crecimiento por encima de los 30.000 millones para el aiflo 2023” (Statista, 2022).

Esta inversion en comunicacion comercial se realiza mayoritariamente en México y Colombia, paises que estan incluidos
en la muestra del estudio. Por estos motivos —idioma, poblaciéon, poder adquisitivo e inversién en comunicaciéon comer-
cial-, se ha elegido Panamd, Chile, México y Colombia para el estudio.

La Generacion Z se ha convertido en el foco de atencidon para diferentes industrias, como la comunicacién y el entreteni-
miento, porque a medio plazo, estos jovenes tendran una incursién en el mundo laboral, situacion que los convierte en
los préximos consumidores potenciales y exige fortalecer la relacién usuario-organizacion.

1.1. Perfil Centennial en Latinoamérica

Vilanova y Ortega (2017) definen a esta generacién con la regla de las “cuatro ies”: irreverencia, inmediatez, inclusion e
incertidumbre. Esto se debe a:

- sentirse libres para tener pensamientos diferentes a otras generaciones;

- el acceso a internet para conseguir lo que quieran en el momento que quieran;

- el trabajo colectivo y colaborativo, asi como el cambio de mentalidad en materia de derechos sociales;

- el constante cambio que caracteriza el mundo actual y la inestabilidad que le acompania.

Vinculado con la primera y tercera caracteristica, la irreverencia e inclusiéon, Madrigal-Moreno, Madrigal-Moreno y Bé-
jar-Tinoco sefalan que

“ademas de tener un pensamiento mas abierto que otras generaciones, saben en qué situaciones decir que no y en
cudles alzar la voz por la defensa de sus derechos” (Madrigal-Moreno; Madrigal-Moreno; Béjar-Tinoco 2021, p. 271).
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En lo que respecta a la segunda caracteristica, al acceso a internet, es importante destacar que la tecnologia con la que
cuentan los jévenes Z también ha modificado las relaciones con sus entornos cercanos (Gémez-de-Travesedo-Rojas;
Gil-Ramirez, 2020), concretamente el uso del teléfono movil

“marca de manera principal su comportamiento, su presencia en el mundo y, especialmente, la forma en la que
se comunican entre ellos y con los demdas” (Hernandez; Andrade-del-Cid, 2020, p. 5).

Los Centennials son “hijos de la tecnologia, del aprendizaje virtual” (Vilanova; Ortega, 2017, p. 1), por lo que su relacién
con la tecnologia ha modificado el consumo de contenidos y, por consiguiente, ha provocado “un cambio de paradigma
en el ecosistema comunicativo” (Lopez-Vidales; Gdmez-Rubio, 2021, p. 550). Por ultimo, al hilo de la cuarta caracteristi-
ca: laincertidumbre, cabe destacar que este grupo de edad nacid y crecié en época de crisis, una situaciéon que provoca
transformaciones sociales (Unesco, 2021), influyendo en su comportamiento.

De acuerdo con el informe realizado por el Observatorio de la Juventud en Iberoamérica (2021) el 92% de los jévenes
latinoamericanos accede a internet diariamente. En paises como México, la Generacién Z invierte en ello 5,7 horas al
dia, en promedio; en el caso de Chile son 4,7 horas; 3 horas en Panama y en Colombia 4,3. El teléfono mavil es el dispo-
sitivo mas usado en toda la region y, por orden de preferencia, el acceso a redes sociales es el uso que mas jovenes dan
a internet (65%), seguido de la mensajeria instantanea (49%). Estos datos de frecuencia de uso coinciden con el estudio
realizado por Giraldo-Luque y Fernandez-Rovira (2020), quienes confirman que los jovenes pasan mas de 4 horas al dia
navegando en internet, concluyendo que estan sumergidos en un universo hiperconectado.

Todo lo expuesto se traslada en un cambio
de consumo de medios, entre otras cosas. La A delEvision

4.12%

= Radio
= Diarios

inmediatez que les caracteriza, unido al auge e i)
tecnolégico, ha provocado que los jévenes = Otros
abandonen paulatinamente los medios de
comunicacion convencionales para migrar
hacia plataformas digitales y videos bajo
demanda (Navarro-Robles; Vazquez-Barrio,
2020; Marcos-Ramos et al., 2020; Gutié-
rrez; Cuartero, 2020). El grafico 1 ilustra este
cambio de consumo de medios, mostrando
la preferencia de medios de comunicacién
de la Generacion Z y de la inmediatamente Millennials Generacion Z
anterior, la generacion Millennial. La catego-
ria de “otros” se refiere al uso de internet y
las redes sociales, donde la mayoria de los
contenidos son audiovisuales.

Gréafico 1. Comparativa de medios de comunicacion preferidos: Millennials vs
Generacién Z.
Fuente: Lopez-Vidales y Gomez-Rubio (2021)

Los Centennials, a diferencia de los Millennials, crecieron durante el periodo de la gran recesién econdémica. Segun
Panocillo (2019), esto hizo que estos jovenes sean mds pragmaticos y que busquen oportunidades que les aporten esta-
bilidad. Hay que recordar que los Centennials han alcanzado la mayoria de edad en una etapa caracterizada por la crisis
y, en consecuencia, por el aumento de la desigualdad y la inseguridad laboral, asi como por el auge de las redes sociales
en el ambito tecnoldgico (Robinson; Schinzel, 2019).

En relacién con la comunicacién de marcas surge la figura de los influencers, un aspecto caracteristico de esta genera-
cién pues, tal y como sefialan son los “referentes mediaticos de estos jovenes” (Elexpuru et al., 2021, p. 20). Con los
influencers surge un nuevo formato publicitario: la prescripcién de productos; en consecuencia,

“los menores se enfrentan a un escenario cada vez mas hibrido en el contexto de las redes sociales” (Feijoo;
Lopez-Martinez; Nufiez-Gémez, 2022, p. 8).

En este sentido, la investigacion de Djafarova y Bowes (2021) sostiene que las microcelebridades siguen siendo la prin-
cipal influencia en las compras de moda por impulso de las mujeres de la Generacion Z, debido a que marcan sus ten-
dencias. Del mismo modo, estos autores afirman que la Generacién Z es la que mas compra por impulso (41%), seguida
por los Millennials con un 34% y la Generacién X con un 32%. Este hecho se relaciona con la transformacion de las
relaciones sociales en la que estan inmersos los Z. En el caso concreto de Latinoamérica, se ha visto un crecimiento de
estas figuras; por ejemplo, México es el tercer pais de Latinoamérica con mas influencers, ya que cuenta con 443.000
aproximadamente entre nano y microinfluencers; en la lista le sigue Colombia con cerca de 408.000 y Chile con 386.000
aproximadamente (Influencity, 2020).

En cuanto al consumo de productos y servicios de esta generacion, existen trabajos de dmbito internacional en Latinoa-
mérica, como el de Ortega-Vivanco et al. (2021), que analiza los efectos de la pandemia de la Covid-19 en el comporta-
miento de compra de estos jévenes en Ecuador, México y Colombia. Los autores aseguran que en esta generacion

“la entrega a domicilio y la tienda virtual en tiempo de crisis han revertido el flujo de compra y consumo de ex-
periencias, bienes y servicios” (2021, p. 6),
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aumentando considerablemente. Asi, estos datos ponen en evidencia que nos encontramos ante una generacion que
ademds de tener sus propias particularidades debido al contexto que ha nacido y crecido, busca la personalizacién en la
comunicacion y contenidos que recibe; al igual que no se separa de la virtualidad. Ambas situaciones repercuten en su
comportamiento y elecciones de forma significativa.

Por otro lado, al considerar cuatro paises para la muestra, se contemplan los aspectos culturales y sociales que cada po-
blacién puede tener. Hablar de caracteristicas culturales es hacer referencia al marco de rasgos minimos con significado,
los cuales pueden ayudar a reconocer una cultura. Se trata del idioma, la religién, el lenguaje, nacionalismo, historia,
sistema de leyes, artes, costumbres, principios morales; entre otros elementos que definen el comportamiento del ser
humano (Cepal, 1981; Gomariz, 1996). Ademas, la informacién sobre la heterogeneidad de una poblacion resulta Gtil
para disefiar politicas de integracién y mejorar la comunicacidn con los ciudadanos.

Los aspectos culturales de un pais tienen efectos importantes en los valores y actitudes de los individuos (Robbins; De-
cenzo; Coulter, 2004). Una de las variables dentro de las caracteristicas culturales es la de género, porque influye en la
identidad cultural de la poblacion. Gracias a ella, un individuo puede saberse como Unico y al mismo tiempo, pertenecer
a un grupo (Rocha-Sanchez, 2009).

Asimismo, es importante destacar que ya ha habido algunos autores que han analizado y comparado a jévenes de Co-
lombia y Espafia: Almansa-Martinez, Fonseca y Castillo-Esparcia sostienen que

“los jovenes tienen la necesidad de mostrarse de forma original, con lenguaje propio. Los chicos y chicas compi-
ten por subir fotos llamativas para sus compafieros/as: posados, fotos con gestos sugerentes, imagenes retoca-
das, montajes” (Almansa-Martinez; Fonseca; Castillo-Esparcia, 2013, p. 133).

Para la investigacion se considera el lenguaje como una de las principales variables dentro de las caracteristicas cultu-
rales.

2. Desarrollo metodolégico

Para llevar a cabo esta investigacion se ha aplicado un método mixto, utilizando técnicas cualitativas y cuantitativas. El
enfoque cuantitativo, aplicado en este caso en la escucha de redes sociales y encuestas,

“usa la recoleccién de datos para saber con exactitud el comportamiento de la poblacién de estudio” (Hernan-
dez-Sampieri; Fernandez-Collado; Baptista-Lucio, 2006, p. 45).

Por otro lado, la visidn cualitativa realiza un trabajo interpretativo entre los conceptos tedricos y los datos (Blumer,
1982), lo que implica la exploracidn de una realidad que, para este estudio, consiste en los comportamientos online y
patrones de consumo que posee la Generacién Z en Latinoamérica. Para obtener esta informacidn cualitativa se realiza-
ron entrevistas en profundidad y focus groups, tanto a jévenes como a sus padres y a expertos.

Después, para las variables cuantitativas, el primer paso fue realizar un seguimiento de tendencias de conversacion en
Twitter. La extraccion de los datos se llevd a cabo de marzo a mayo de 2022 a través de las aplicaciones especializadas:
NodeXL y Talkwalker. Gracias a la funcionalidad de estas plataformas, la data se pudo separar por ubicacién geografica
para tener los datos divididos de cuatro paises seleccionados (México, Colombia, Panama y Chile), al igual que por bre-
cha generacional y sexo. En total se obtuvieron 17 bases de datos, sumando 40.545 tweets.

El motivo por el que se selecciond Twitter como red social a analizar, es porque esta plataforma facilita el andlisis de los
patrones de difusion de la informacién (Bakshy et al., 2011) entre los usuarios. Ademas, hay precedentes de observacion
de tendencias de conversacidon como se presenta en las investigaciones de Pérez-Dasilva, Santos-Diez y Meso-Ayerdi
(2021); y Del-Fresno, Daly y Sanchez-Cabezudo (2016). Ahmed y Lugovic (2019), por su parte, sefialan que con la ex-
traccion de data se puede mapear la conversacién marcando los temas que generan mayor interés y reacciones entre
los Centennials de los paises elegidos.

Esta recogida de datos determind el alcance de los puntos de conversacion que se habian monitoreado, al igual que la
aceptacidon que tienen ciertos formatos de contenido entre la poblacion de estudio. Con las bases de datos obtenidas
de Twitter en cada pais, se logré hacer la division de intereses por brecha generacional, al igual que se descartaron las
reacciones de caracter temporal, es decir, conversaciones sobre cuestiones especificas acerca de temas de actualidad,
los cuales suelen ser pasajeros y no pueden ser considerados como un tema prioritario para los Centennials, no existe
una “fijacién del tema” (Mancera; Pano, 2013, p. 236).

Paralelamente, se realizaron dos focus groups con Centennials de entre 14 y 22 afios. En base a las afirmaciones de
Meigniez (1971) el didlogo del grupo ayuda a aceptar o rechazar los fendmenos que acontecen durante la discusion y
se estimula la toma de conciencia, la cual enlaza entre si las percepciones de los participantes. El objetivo de los focus
groups era, por tanto, que los jovenes verbalizaran sus ideas, percepciones y sentimientos que considerasen sobre los
temas propuestos y asi conocer las actitudes de esta generacion. En ellos participaron ocho hombres y ocho mujeres,
siendo equitativa la presencia por pais. Cabe destacar que se tuvo en cuenta la clasificacién de Mascé (2012) a la hora
de elaborar estos grupos de discusién y, por tanto, en uno de ellos se conté con Centennials menores (14 a 17 afios) y,
en el otro, con Centennials mayores (18-22 afios).
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Adicionalmente, los jévenes que participaron en los focus groups compartieron los contenidos que publican en sus cuen-
tas de Instagram y TikTok, por lo que se pudo evaluar el tipo de publicaciones que realizan regularmente. La revision de
esos contenidos considerod tres variables: a) intencidn, b) tono, y c) estética.

Gracias al seguimiento en Twitter y a la Tabla 1. Ficha de entrevistados
aplicacion de focus groups se identifi- - - - — -
caron los sectores mds relevantes en la Pais Solomblay pchlis México | Panama
vida cotidiana de los Centennials: depor- Profesor de universidad 2 2 2 2
te, entretenimiento, moda y musica. Tras Profesor de instituto/bachillerato 1 2 2 2
ello, se contactd con 36 expertos y pro- Psicélogo/a 1 1 1 5
fe5|onales. f:le dl_stmtos ambitos, como de Estudios sociales 5 5
la educacion [directores y profesores de - )

. . . . Publicista/comunicador 1 1
universidad, bachillerato e instituto]; es-
tudios sociales; psicologia [orientadores Influencer 2 2
y terapeutas]; trabajo social; publicistas; Padre de familia 1 2 2 1
influencers y padres de familia. La tabla 1 Total 9 8 10 9
presenta la informacién relativa a las en-
trevistas.

Posteriormente, la informacion de las entrevistas se procesé en Atlas.it para poder encontrar las coincidencias (Penal-
va-Verdu et al., 2015) y asi, confrontar el conocimiento de los expertos y padres de familia frente a la percepcion que tie-
nen los jévenes de si mismos, obteniendo inputs que no siempre revelan los jovenes Z en una conversacién cara a cara.

Con la informacidn recabada del analisis de redes sociales, las entrevistas y los focus groups, se estructuraron los enun-
ciados que debian ser validados por un grupo poblacional mas grande. En este sentido se difundié una encuesta online
en los paises seleccionados con la intencidn de validar los primeros datos obtenidos con las técnicas previamente aplica-
das y también para poder identificar nuevos datos de interés que pudieran desgranarse por pais para poder identificar
las particularidades de cada zona geografica.

Para mantener la veracidad en el estudio, la estimacidn de la proporcidn en la muestra se baso en la poblacion actual
de jovenes entre 14 y 22 afios que tiene cada pais, considerando los censos poblacionales del afio 2020. Se respetd un
margen de error del 10%, con un nivel de confianza del 90%, cumpliéndose los siguientes porcentajes: México (16%);
Colombia (25,9%); Chile (13,9%) y Panama (16,8%). A partir de esas cifras, se establecié el tamafio de la muestra reque-
rida para poder validar los resultados de la encuesta.

Por tanto, la encuesta online contempld una muestra aleatoria no probabilistica de hombres y mujeres entre 14 y 22
afios de edad. Todos ellos son jovenes estudiantes de instituto o bachillerato o universitarios y pertenecen a un sector
socioeconémico medio, medio alto y alto. El enlace se difundio a través de los expertos que participaron y también en
diferentes entidades educativas de los niveles mencionados. Se obtuvieron un total de 550 respuestas [México n=235;
Colombia n=130; Chile n=105 y Panama n=80]. El 46% fueron hombres y un 54% mujeres. La media de edad de la mues-
tra fue de 18,8 afos.

El cuestionario siguié un modelo tematico, donde se preguntd por el uso de la tecnologia y consumo en redes sociales,
al igual que intereses, como hobbies y estilo de vida. Algunas preguntas fueron de respuesta abierta, otras de opcion
multiple y el resto corresponde a una escala tipo de Likert que ayuda a medir la validez de los items propuestos (Blanco;
Alvarado, 2005). De esta forma, se encontré el grado de preferencia que tienen estos jovenes en cuanto a sus gustos,
preferencias, elecciones de vida y creencias, como es el caso de la aceptacién hacia el colectivo LGTBIQ+.

A modo de resumen, se realizaron dos focus groups a Centennials, 36 entrevistas a expertos y 550 encuestas, ademas de
la escucha en redes sociales. Con esta informacion se obtuvieron las principales conclusiones que ayudan a establecer
las pautas para disefiar una estrategia de comunicacién dirigida a los Centennials, determinando los patrones de consu-
mo, formas de comunicacion y se determinaron las caracteristicas culturales mas significativas de estos jévenes por pais.

Cabe destacar que la aplicacién de metodologias online como la encuesta o el focus group es cada vez mas comun en la
investigacion y, ademas, esta respaldada por diversos autores (De-Marchis, 2012). De hecho, uno de los motivos por los
que se ha utilizado internet como via de acceso a la muestra se debe a la

“posibilidad de alcanzar segmentos de poblacion dificilmente localizables a través de encuestas personales y
telefénicas” (Arroyo-Menéndez; Finkel-Morgenstern, 2019, p. 52),

un punto importante teniendo en cuenta la amplitud geografica planteada en el trabajo.

3. Resultados

A continuacién, se describen los resultados mas destacados de cada fase de investigacidn. Para facilitar la lectura y des-
tacar los hallazgos, se aplica la division entre Z1 (14-17 afos) y Z2 (18-22 afios). De las 550 respuestas recabadas en la
encuesta, el grupo de Z1 presenta 220 participantes y 230 pertenecen al grupo de los Z2.



La Generacién Z en Chile, Colombia, México y Panama: intereses y nuevos habitos de consumo digital.
Su uso de Instagram y TikTok

3.1. Seguimiento de conversacion en Twitter

Los temas de conversacion que se observaron coincidieron con las tendencias marcadas diariamente por Google Trends.
Por tanto, se podia asegurar que eran los temas con mas audiencia e interaccidn durante los meses de seguimiento (de
marzo a mayo de 2022). Una vez que se filtraron y ordenaron los datos, se pudieron determinar los principales intereses
de conversacidn de los Centennials.

Primero, se encontré que el nodo [representacidn del nUmero de usuarios] mas fuerte en los cuatro paises es el futbol,
coincidiendo la temporalidad con los partidos de la Champions League 2021-2022, y representando el 80% de la conver-
sacion en los hombres entre 17 y 22 afios.

El siguiente nodo de mayor tamafio es el de la
musica, donde el rango de edad abarca de los
16 a 22 afios. Los Centennials tweetean sobre
sus artistas y bandas favoritas. Los Z1 prefie- 100
ren el reggaetdn; mientras que los Z2 escuchan
mas rock y pop. 80

El tercer tema de interés es la politica. En Chile 60

se tweetea sobre el desacuerdo con el gobier- 40

no; seguido por México, donde se asocian los

temas de inseguridad y narcotréafico a cuestio- 20

nes politicas. En la conversacion digital sobre 0 [ - -

120
H Chile mColombia ®mMéxico mPanama

estos temas se detectd que el 25% de la parti- Fatbol Musica Poliica ~ Medioambiente Tecnologia
cipacién corresponde a jovenes entre 20 y 22
afos, lo que hace referencia a una juventud Grafico 2. Tendencias de conversacién

interesada por el futuro de su pais.

En general, se observa que uno de los temas de los que menos se habla son los relacionados con el medioambiente
y causas sociales en general, y tampoco se encontrd que la tecnologia sea una tendencia en la conversacion para los
jovenes.

Una peculiaridad que se observa en Panama es el interés por las telenovelas turcas y coreanas; el 18% de las publica-
ciones realizadas sobre estos programas televisivos, corresponde a hombres y mujeres entre 18 y 22 afios (grupo Z2).

Del mismo modo, el seguimiento de estos temas coincide con lo comentado en los focus groups aplicados a Centennials,
especialmente porque no muestran interés en el sector tecnologia, como es el caso de los juegos online, criptomonedas
o el metaverso.

Otro dato que llama la atencidn, pero que no se considera tendencia, es la participacion religiosa de estas regiones. Dado
que la observacién en la red coincidié con el periodo de celebracién de la Semana Santa, segun TalkWalker, el 28% de las
publicaciones sobre este tema en Panamdy el 20% en México, correspondian a jovenes entre 17 y 22 afios. Al preguntar
a los jévenes encuestados por sus creencias, el 95% afirma creer en una deidad —catdlica o cristiana—y sélo un 3,6% se
declara ateo. El resto cree en el poder de la naturaleza y en las energias del cosmos.

3.2. Comportamiento y consumo online de los Z

Los focus groups mostraron que los Centennials no conciben una realidad sin tecnologia, ni internet: tienen la necesidad
de estar conectados 24 horas.

“Yo consulto todo en mi celular, realmente prefiero aprender cosas con tutoriales, porque es mas rapido” (hom-
bre, 16 afios, Panama).

Los Z de los cuatro paises comparten intereses informativos y de usabilidad en las redes sociales, destacando que man-
tienen cuentas de Facebook para ser observadores, porque no publican en esa plataforma. Los Z2 son los que tienen
mayor presencia en esta red social. Asimismo, los Centennials de los cuatro paises no publican informacién continua-
mente en sus perfiles y cuidan su privacidad, hecho que coincide con las respuestas de la encuesta, donde mas del 78%
de la muestra indicd que tiene un rol pasivo y de observador en redes sociales. Asimismo, los Z1 confirman que, por
cuestiones de seguridad, solamente hacen amigos de forma presencial, en el colegio o instituto.

“Siempre te dicen que hablar con extrafios en redes es peligroso. Lo escuchas en la escuela, en los medios de
comunicacion y en tu casa. Asi que lo tenemos muy interiorizado” (hombre, 14 afios, México).

Después, la revision de contenido que se realizé de los perfiles en Instagram y TikTok de los asistentes en los focus
groups, arrojé que la variable mds importante para los Centennials es la estética. En general, en Instagram eligen un
estilo minimalista que gira en torno a colores sobrios y obscuros como negros, blancos, grises y rojizos; evitan posar con
el rostro en primer plano, reafirmando asi el cuidado que tienen con su privacidad.
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Se aprecia que en México, Chile y Colombia los
jovenes se visten con un estilo aesthetic, limitan- @
do el uso de ropa con colores brillantes; mien-
tras que, en Panam3, los Centennials prefieren
un estilo inspirado en el hip-hop. La intencién de
las publicaciones en Instagram es, mayormente,
poner en evidencia los lugares que visitan y los
hobbies que tienen. Se interpreta que les gusta
ensefar las actividades que hacen. Principalmen-
te, los Z mexicanos comparten los lugares donde
se encuentran; por ejemplo, restaurantes o de
viaje. Del mismo modo, prefieren usar la opcién
de stories, en vez de hacer publicaciones fijas en

su perfil. ' — :
“ . . Qv - N oQv . |
Las redes sociales son como mi hoja de 138 Me gusta Les gusta & hiel3n.ay otros
vida frente al mundo, solo pongo lo que T Eatitdess hersandldslune
quiero que los otros vean de mi'y mis per- Figura 1. Publicaciones en Instagram de Zs
files son privados” (hombre, 22 afios, Co- Fuente: Instagram, 2022.
lombia).

En cuanto al uso de TikTok, los videos que producen los Z son de humor; por ejemplo, realizan bailes que son tendencia
en esta red. Sin embargo, se debe puntualizar que los perfiles en esta plataforma son privados.

“Me gusta hacer bailes con mis amigas y subirlos para reirnos, pero no son publicos” (mujer, 17 afios, México).

Otro elemento relacionado al comportamiento de los Z es su apertura a la diversidad e inclusidn. Concretamente con el
colectivo LGTBIQ+, el 44,5% de la muestra mostro ser indiferente hacia el tema, no tiene una opinién y tampoco men-
ciond que realizard alguna accion en particular para apoyar la aceptacion y/o inclusion de este grupo de la poblacién.

“Todos dicen ser aliados, pero en el momento en el que se meten con sus intereses o estdn a puerta cerrada, se
les juzga” (mujer, 20 afios, México).

Llama la atencidon que, en general, los hombres tienen mayor aceptacion a este colectivo. Aunque, Panama y Chile son
los paises que presentan menos apertura hacia temas de homosexualidad, transexualidad, etc.

“En Panama es muy lejano que puedan expresar su cambio de género, de que hombres puedan vestirse como
mujeres y viceversa” (Madre, Panama).

“Actualmente se estan rompiendo estas ideas arcaicas y alguien del colectivo LGTBIQ+ se ve como alguien valien-
te” (hombre, 20 afios, Chile).

Al hablar de su comportamiento y consumo online, se encuentra que los Centennials tienen clara la diferencia entre
comunicarse de forma inmediata y buscar contenidos divertidos. El 98% de la muestra asegurd que WhatsApp es la red
social que utiliza para comunicarse; mientras que para su entretenimiento usan Instagram (47%), seguida por TikTok
(30%) y YouTube con 27%. Twitch es la plataforma que menos emplean los jovenes, ya que el 98% coloca a esta red en
el ultimo lugar de uso/preferencia. Se puntualiza que en Chile, Colombia y Panama se utiliza mas Instagram con fines
recreativos; mientras que en México la red mas usada es YouTube.

Los contenidos que mas consumen en redes sociales son los videos de humor y comedia (75%). Le siguen los videos
que presentan datos cientificos o curiosos (12%); en este tipo de contenido es recurrente que los creadores utilicen la
tradicional férmula del “ésabias qué?”. En tercer lugar (10%) se posicionan las rutinas de belleza y ejercicio. Este hecho
enfatiza en la importancia que los jévenes tienen por cuidar su imagen.

“Me gusta hacer ejercicio, porque basicamente estoy trabajando en mi cuerpo” (hombre, 22 afios, Colombia).

Cabe resaltar que son los Z2 quienes tienen una mayor preocupacion por el cuidado del cuerpo, inclusive son cuidadosos
con su alimentacidn, ya que este estudio encontrd que, en los Z2 de los cuatro paises, el consumo de comida rapida es
menor y existen mds jovenes que afirman ser vegetarianos.

En Gltimo lugar de preferencia se encuentran las series de suspense y terror (3%). Estas elecciones son homogéneas
entre hombres y mujeres, al igual que entre paises. Aunque, se puede sefialar que los Z2 son los que, ligeramente, con-
sumen mas videos sobre ciencia y datos curiosos en TikTok.

El 67% de los Centennials afirma que siguen a algun influencer en redes sociales, confirmando que se sienten vinculados
a estas figuras de alguna forma; por ejemplo, pueden sentir admiracién por ellos, seguirlos porque les brindan infor-
macion util para su dia a dia o bien, porque se sienten identificados con los intereses que comparte el influencer en sus
redes.

320203 Profesional de la informacion, 2023, v. 32, n. 2. e-ISSN: 1699-2407 8



La Generacién Z en Chile, Colombia, México y Panama: intereses y nuevos habitos de consumo digital.
Su uso de Instagram y TikTok

Dentro de esta figura tienen mas peso personajes como depor-

tistas y actores frente a los influencers como tal. Estas figuras Hombre Mujer Total
publicas poseen una gran presencia mediatica, ya que dominan S 154 202 356
la escena en todos los paises: Luisito Comunica, AuronPlay, Ibai, No 99 95 194
Kimberly Loaiza, Messi, Cristiano Ronaldo, Robert Downey Jry

Johnny Deep. Se puede mencionar que el reconocimiento y en- Total 23 297 >%0
gagement hacia estos personajes es igual en todos los paises. Tabla 3. ¢Sigues a algdn influencer? Valor Chi?

Para conocer si el hecho de seguir a un influencer dependia del Hombre Mujer
sexo de los jovenes, se aplicd el estadistico de Chi cuadrado se- Si 0,50 0,49
gun los porcentajes de respuestas de hombres y mujeres. No 1,07 0,89
Se obtuvo un Chi?= 2,95, con un valor de p= 0,566 y mantenien- Valor Chi? 1,57 1,38

Tabla 2. ¢Sigues a algun influencer? Valor observado

do un grado de libertad de 4. Por tanto, al ser p mayor que 0,5,
no hay una dependencia entre variables, por lo que se trata sélo de diferencias aleatorias. Se puede determinar, por
tanto, que seguir o no a un influencer en redes sociales no depende del sexo del usuario.

3.3. Los expertos describen el perfil Z

Gracias a las entrevistas se pudo contrastar lo que piensan los jévenes frente a cdmo son percibidos por los expertos. La
figura 2 muestra los nucleos principales que son objeto de estudio de esta investigacion: comunicacidén, comportamiento
online y publicidad.

En primer lugar, se encuentra una relacién directa entre la comunicacion y el comportamiento online, ya que los jévenes
hacen un uso excesivo de las redes sociales, en las cuales crean un lenguaje propio, que a veces incluso resulta complica-
do de comprender para los adultos. El constante flujo de informacion desencadena una saturacion de impulsos, que dan
pie a la poca atencion y retentiva que tienen los Centennials, tanto en el entretenimiento como en el ambito educativo.

“Estan expuestos a mucha informacion y estimulos, entonces tienen que hacer un trabajo de integracion, de
negociacion y de acuerdos mucho mas intenso que otras generaciones” (psicéloga, México).

Del mismo modo, llama la atencién que los profesionales recalcan que muchos jévenes asumen la virtualidad como otra
realidad.
“Al ser tan digitalizados, viven mucho en la superficialidad, entonces ellos, ¢ qué valoran?, ser vistos y ser aprecia-
dos por lo que son, por cdmo son” (profesora de bachillerato, Chile).

Ademas, los entrevistados estan de acuerdo en que las principales caracteristicas que tienen los Centennials al comuni-
carse y usar redes sociales son:

- uso de mensajes breves;

- les gusta leer poco;

- usan su propio lenguaje;

- emplean emojis y stickers para sustituir palabras y expresiones;
- tienen conversaciones paralelas en varias plataformas.

Al ser nativos digitales,
L £ ! 66 Son curiosos y buscan
todo lo quieren encontrar en

todo por su cuenta
Internet.

Piliainiadios Autodidactas
Publicidad tradicionales
l Causa

: i ssociadaa Comportamiento

2 Comunicacion —> c

2 online

v I j
Principalmente S aH EReeeG

Tienen lenguaje

estrategias digitales _—

RRSS
/ consecuenciag \

i N (blico
Saturacion de eabatdl pu
. s la realidad e)ﬂgente
informacién
."'
*.. e ¢

66 Critican mas que otras
generaciones

y no les gustan las

imposiciones.

Figura 2. El perfil Z segun los expertos
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Otro hallazgo relacionado con su comportamiento online es la privacidad que mantienen al usar redes sociales. Esta
situacion se confronta con las observaciones de los expertos, frente a lo que los Centennials piensan, ya que no se con-
sideran exhibicionistas y tampoco publican contenido constantemente.

“Todo lo publican, necesitan una constante validacion de su circulo social” (profesor de bachillerato, México).

Tabla 4. Contrastes de las afirmaciones de cada parte

Expertos Centennials
Les gusta ser el centro de atencion La privacidad importa
Pueden ser exhibicionistas No me gusta subir fotos de mi
Hablan con gente que no conocen Mi circulo en redes sociales es cerrado: sélo amigos o conocidos
Les gusta tener opinién de todo Me informo de los temas de actualidad para poder opinar

Igualmente, los expertos concuerdan en que son una generacion con un pensamiento critico mas desarrollado y dispues-
ta a cuestionar cuando hay un abuso de poder.

“El estudiante no acepta la autoridad por ser solo la autoridad, se puede cuestionar, contrapreguntar y decir que
no estd de acuerdo” (profesora universitaria, Colombia).

Por otra parte, los entrevistados coinciden en que los Centennials tienen el deseo por estar siempre informados y co-
nocer otras verdades. Por esta razdn se recalca que la mayoria es autodidacta; su principal fuente de informacion es
internet, considerando Twitter e Instagram como medios para seguir noticias que les interesan.

Ademas, en su comportamiento se destaca la idea interiorizada de que viven una constante comparacion.

“Sienten mucho temor a ser rezagados, ellos sienten temor al fracaso, porque como estan metidos en este mun-
do, en donde todo el mundo publica las cosas que hace, a dédnde va, lo que tiene; entonces, siempre se sienten
con esa necesidad; se comparan o creen que se les compara con los demas” (profesora de instituto, Panama).

Otro aspecto importante que sefialan los expertos es que los jévenes tienen una nocién del tiempo diferente a la de
otras generaciones. Para ellos, el tiempo pasa mas rapido y lo novedoso pronto pierde esa cualidad. Al referirse a cues-
tiones “retro”, se trata tan sélo de 5-6 afos de antigliedad. En este sentido,

“esa dimension del tiempo plantea unas relaciones fugaces con todo lo demdas” (profesor universitario, Colombia).
Por ultimo, los expertos afaden que, para captar la atencidn de los Centennials, la marca no debe mostrarse como su-

perior, sino como igual y no tener storytellings complejos. El reto esta en sorprender a la audiencia joven sin caer en la
falsedad.

“Lo mas importante es buscar hacer match” (consultor de comunicacién y posicionamiento de marcas, Chile).

Asi, los elementos que mejor puntuan a los Centennials en la publicidad son la originalidad, los mensajes breves y las
narrativas que se asemejan a su realidad.

3.4. La publicidad segun los Z

Las particularidades encontradas en este publico presentan que el 72% quiere anuncios que brinden datos utiles sobre
el producto y/o servicio que promocionan, frente a un 62% que sdlo se interesa por anuncios que se relacionen con sus
gustos. El 27% prefiere que la publicidad sea muy colorida, mientras que el 24% se decanta por productos publicitarios
que tengan efectos especiales. Estas percepciones son iguales entre paises y entre sexos. Sin embargo, los Z1 priorizan
que la publicidad les proporcione informacién funcional.

“Prefiero una publicidad breve, con mensaje claro y que me aporte algo” (hombre, 15 afios, Chile).

Cabe resaltar que el 95% de los Centennials piensa que los anuncios que ve a diario en sus perfiles de redes sociales no
le impactan, ni influyen para querer adquirir cierto producto.

A pesar de que estos jovenes son nativos digitales y en promedio estan cuatro horas diarias conectados, no tienen afi-
cion por realizar compras online, ni por jugar online. Esta situacidn, también puede deberse a su edad y al poco o nulo
ingreso econdmico que tienen.

“No me gusta comprar en linea; me gusta la ex-

periencia de ir a las tiendas y probarme lo que El constante flujo de informacién desen-
quiero” (mujer, 22 afios, México). cadena una saturacién de impulsos, los
De hecho, quienes afirman realizar alguna compra onli- cuales dan pie a la poca atencién vy re-
ne lo hacen en Amazony en su mayoria se trata de los j6- tentiva que tienen los Centennials, tanto
venes entre 20 y 22 afos, es decir, los Centennials “ma- en el entretenimiento como en el 4mbi-

y . , el proceso de

, ) to educativo
compra estd supervisado por sus padres.
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Que muestre los Afin a mis intereses Muchos colores Con efectos
beneficios/utilidad especiales
del producto

El criterio de compra de esta generacién es ad-
quirir los productos porque “estan de moda”
o porque “todos los usan”. Nike (27%), Apple
(13%), Zara (12%) y Samsung (12%) son las
marcas que mas compran. Aungue la muestra
recalcé que no siguen las marcas que consume
en ninguna red social, porque consideran que
no aporta informacion util, ni entretenida.

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

. ) 0%
En cuanto a las marcas de tecnologia, tan sélo °

el 15% de la muestra conoce el significado del
metaverso, relaciondndolo con mundos vir-
tuales y con la conexidn de redes. De hecho,
el 40% respondid que no sabe lo que significa
“metaverso”. Un 10% contestd que los NFT’s
son articulos digitales o Non Fungible Token.
Asi, se muestra que los Centennials encuesta-
dos no son afines a ninguno de estos produc-
tos, ni muestran interés por ellos.

Grafico 3. Interés publicitarios

Adidas 11%

4. Discusion

Otros 17%
Los paises del estudio presentan semejanzas v
en sus comportamientos online y patrones de
consumo, priorizando las mismas redes socia- zara 12%
les y comprando en marcas similares. La prin- Sheir‘1 6%\Ni“9“”a 2%
cipal diferencia reside en los temas de conver-
sacion, debido a que el contexto de cada pais
es diferente y es un aspecto que influye. Sus
intereses —tanto de conversacion, como de acciones— van de la mano con las tendencias vigentes en cada momento;
esto genera que el perfil Z sea muy cambiante y complejo.

Grafico 4. Principales marcas consumidas por la Generacién Z

Hablar sobre tendencias refleja la constante necesidad de los Z por estar actualizados y no quedarse rezagados. Sin em-
bargo, los debates politicos y de causas sociales son los que menos interés generan en esta poblacion, siendo el futbol
el tema mas recurrente. Ademads de seguir tendencias, esta investigacion comprueba que los expertos y profesionales
desconocen la importancia que los Centennials le dan a su seguridad y privacidad online, porque los Z tienen sus perfiles
en redes sociales en modo privado y no publican fotografias de ellos constantemente. Con este dato, se refuta lo esta-
blecido por Almansa-Martinez, Fonseca y Castillo-Esparcia (2013).

Los Z tienen un rol de observadores en sus perfiles de social media y utilizan internet y las redes sociales como principa-
les fuentes de informacidn, situacion que coincide con el estudio de Gomez-de-Travesedo-Rojas y Gil-Ramirez (2020).
El hecho de que WhatsApp sea la red social mas utilizada por los Z incide en que a los jévenes no les gusta quedarse
incomunicados, particularmente con su circulo de amigos. Igualmente, se encuentran coincidencias con lo determinado
por Garitaonandia et al. (2020), quienes mencionan que los jovenes usan internet para comunicarse con su entornoy a
modo de entretenimiento.

Otra caracteristica de su comportamiento online es la habilidad que tienen para continuar una conversacioén a través de dife-
rentes plataformas. En este tipo de comunicacidn, priman los recursos visuales y las frases cortas, junto con el uso de emojis y
stickers, creando una particular simbologia en su lenguaje, enfatizando sus cualidades digitales. Este resultado coincide con lo
establecido por Almansa-Martinez, Fonseca y Castillo-Esparcia (2013) sobre la evolucion del lenguaje en los chicos y chicas Z.

Por tanto, su consumo online se puede dividir en dos categorias: los contenidos e informacidn que buscan y las compras
que realizan:

- En la tipologia de contenidos, los recursos preferidos son los de humor y entretenimiento, pues los Centennials afir-
man que al estar en redes sociales lo que mas les gusta es “reir”, coincidiendo este hecho en todos los paises. Ins-
tagram y TikTok son las redes que mas usan para todo ello. Sin embargo, estos resultados difieren de lo encontrado
en los Centennials espafioles, ya que de acuerdo con

el trabajo de Garcia-Rivero, Martinez-Estrella y Bona-
les-Daimiel (2022), TikTok y Twitch han irrumpido con
fuerza en la vida de la Generacién Z, algo que no ocu-
rre en los jovenes de los paises analizados en el pre-
sente trabajo (especialmente en lo referido a Twitch).
Por lo que, no se puede homogeneizar la preferencia
de redes sociales en esta cohorte.

320203

Los jovenes tienen una nocion del tiem-
po diferente a la de otras generaciones.
Para ellos, el tiempo pasa mas rapido y
lo novedoso pronto pierde esa cualidad.
Al referirse a cuestiones “retro”, se trata
tan solo de 5-6 anos de antigliedad
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- En cuanto a la forma de comprar, la mayoria de los Hablar sobre tendencias refleja |la
Centennials afirmd que sigue comprando de manera constante necesidad de los Z por estar

presencial y quienes deciden comprar online, deciden lizad q q
revisar las resefias de los productos hechas por in- actualizados y no quedarse rezagados.

fluencers, por amigos o por personas con “muchos se- Sin embargo, los debates politicos y
guidores”. Las resefias de productos en redes sociales de causas sociales son los que menos
se convierten en uno de los contenidos mas vistos, tal interés generan en esta poblacién,

y como mencionaron Hernandez y Andrade-del-Cid
(2020) y esta es una variable que las marcas deben
considerar en sus campanias. A pesar de que los influencers son referentes mediaticos de esta generacién (Elexpuru et
al., 2021), se debe tener en cuenta que no existe una dependencia de variables y, por tanto, no se puede sustentar si
son los hombres o las mujeres quienes siguen a mas influencers. Por lo que este estudio refuta la aseveracién de Dja-
farova y Bowes (2021), quienes establecieron que las mujeres siguen a mas influencers de moda, siendo una variable
que interviene en su proceso de compra.

siendo el futbol el tema mas recurrente

Las marcas mas compradas son las mismas en los cuatro paises y aunque a los Z no les interesa debatir sobre tecnologia,
si les importa comprar dispositivos de vanguardia, siendo Apple y Samsung las marcas mejor posicionadas. Este hecho
también muestra la gran notoriedad y reconocimiento global que obtienen las marcas como Adidas o Nike entre la po-
blacion juvenil.

En relacidn con las caracteristicas culturales de cada pais, se destaca que, aunque comparten idioma, tienen diferencias
al hablarlo; por ejemplo, en Panama y México es comun que los jévenes empleen anglicismos, expresiones y palabras en
inglés en sus conversaciones o publicaciones, mostrando una clara influencia estadounidense. Cabe mencionar que en
ningun pais dan importancia a los origenes indigenas, teniendo un pensamiento principalmente capitalista y consumista.

Tampoco hay una preocupacion excesiva por la preservacién de los recursos naturales ni por sus raices. Esta situacion
continda siendo uno de los principales problemas a los que se debe dar solucidon en la regién latinoamericana (Oszlak,
2010).

“No hay una preocupacidn, ni interés por conocer su pasado, su historia; pareciera que estdn peleados con todo
lo que sea antiguo” (profesor de instituto, Panama).

Con respecto a sus creencias, en ningun pais se rechaza -abiertamente- la religion catdlica. Panama y México son los
paises con un porcentaje mas alto de Centennials que postean mensajes relacionados con la religién, lo cual indica un
comportamiento que tiende a ser conservador. No obstante, se constata que, en México, a pesar de ser un pais con alto
numero de creyentes catélicos, se cuenta con mayor aceptacion del colectivo LGTBIQ+, hecho que no sucede en Panama.

Los expertos y los propios Centennials indican que poseen una limitada apertura hacia lo diferente, recalcando la ten-
dencia en su comportamiento a ser individualistas.

“En tiempos en los que se proclama la diferencia no se aceptan ciertas diferencias, solo las que ellos creen con-
venientes” (experto en estudios sociales, Colombia).

En general, a los Z les importa cuidar su imagen; no obstante, se encuentra que un rasgo cultural en Colombia es el ex-
cesivo culto al cuerpo; tanto los expertos como los participantes de la encuesta, mencionaron que cuidar su fisico es una
prioridad en su vida. Por su parte, Chile tiene el rasgo cultural de ser nacionalista; su juventud continuamente discute
acerca de temas politicos y sobre el rumbo de su pais, exigiendo mayor participacién juvenil.

Los hallazgos de esta investigacidon confirman que la generacion Z percibe con facilidad los anuncios publicitarios; no
obstante, tienen preferencia por aquellos que consideran que les dan informacidn de valor, que les ensefia algo o co-
munican la utilidad del producto y/o servicio promocionado. Es pertinente resaltar que, de acuerdo con los Centennials,
los anuncios que se publican en Instagram son facilmente detectados como publicidad, mientras que varios de los que
aparecen en TikTok son definidos como contenido propio de la plataforma, lo cual es una ventaja para el disefio de es-
trategias por parte de las marcas.

5. Conclusiones

Los resultados aportados permiten tener una vision detallada del comportamiento y patrones de consumo digital de la
Generacidn Z, a modo de exploracion en México, Colombia, Chile y Panama. Primero, se debe resaltar que las diferencias
entre los Z1y los Z2 son ligeramente menores, ya que la principal reside en sus temas de conversacion; situacion que se
vincula a su edad y el momento de su vida que atraviesan.

Después, en las caracteristicas culturales que mantie- Los Z tienen un rol de observadores en
nen, dominan el aspecto religioso y el desapego a sus . . . ..
sus perfiles de social media y utilizan

origenes; existe un desinterés particular por la historia. . .
Sin embargo, no se puede homogeneizar una comunica- Internet y las redes sociales como prin-

cién para los cuatro paises, porque la principal diferencia cipales fuentes de informacion
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cultural es el uso del lenguaje. Se encuentra la presencia La comunicacién con esta generacién
de dos lenguajes: debe ser abierta, bidireccional y multi-
plataforma, evitando las estructuras ri-
gidas

- el Z, compuesto a través de simbolos y abreviaturas;
- el cultural, que se conforma con anglicismos y expre-
siones propias de cada pais.

Respecto a su comportamiento, se puede destacar que los Centennials se ponen a si mismos como prioridad, por eso,
cuidan mucho su imagen y cuerpo; los Zs presentan una mayor preocupacion por ello. Los Z no son una generacion
completamente abierta a la diversidad, porque lo mas importante es que queden intactos sus propios intereses, esto se
relaciona con los rasgos individualistas en su estilo de vida. También, reclaman atencidn, respeto hacia sus derechos y no
aceptan las imposiciones; no les satisfacen las verdades absolutas y menos si son impuestas por adultos bajo argumen-
tos utilizados tradicionalmente. Al tener un acceso abierto a la informacion, el contraste de datos es constante y hace
parte de su dia a dia, lo cual genera que todo sea debatible, contrastable y refutable. Por estos motivos, la comunicacion
con esta generacion debe ser abierta, bidireccional y multiplataforma, evitando las estructuras rigidas.

La investigacion cualitativa y cuantitativa realizada determina que la comunicacién dirigida hacia este publico objetivo
debe utilizar mensajes cortos y contundentes, empleando el caracteristico lenguaje de los Centennials, ya que no se
debe olvidar la poca atencidon que mantienen los Z en los timelines. Ademas, este estudio determina una evolucidn en
su consumo informativo y de entretenimiento, porque los Z prefieren las redes sociales que, por su naturaleza, priorizan
la imagen y la inmediatez, como es el caso de Instagram y TikTok.

En cuanto a los patrones de consumo, esta generacion tiene como prioridad el consumo tecnolégico —entendido como
la adquisicidon de nuevos dispositivos—; esto tiene una estrecha relacién con su hiperconectividad, porque las herramien-
tas digitales son parte de sus dindmicas diarias y dificilmente se sorprenden con este tipo de productos. Igualmente, se
puede recalcar que prefieren comprar en tiendas fisicas frente a las compras online.

Los Centennials buscan honestidad y congruencia entre las acciones y el discurso de la marca. No se pueden disefar
mensajes que sean pretenciosos. Ademas, se establece que esta generacion percibe facilmente el contenido publicitario,
el cual si les genera algun tipo de valor —informativo, utilitario— serd bien recibido. Asi, el factor sorpresa es el mayor
reto para las marcas. Por esta razon, se sugiere el uso de herramientas de social listening que permitan identificar las
tendencias de los Z en tiempo real y asi formar parte de su conversacién de manera organica.

El consumidor Centennial sera cada dia mas exigente, especialmente con el contenido que quiere recibir; incluso, puede
tener la disposicidon de cambiar de marca si encuentra una que sea mas personalizada y ajustada a sus intereses y gustos,
siempre buscando mas calidad, en vez de volumen. Los Z esperan encontrar marcas auténticas, hecho que demanda a
las organizaciones crear narrativas especificas para este publico.

Como futuras lineas de investigacion se propone comparar estos resultados con los jévenes de la Generacién Z de otros
paises hispanohablantes para estudiar sus diferencias y similitudes. Asimismo, seria interesante la muestra y realizar
el estudio en mas paises de Latinoamérica, para asi tener una radiografia de esta generacion en la region y tomar en
cuenta otros paises fuera de América. En consecuencia, se podria obtener una visidon expandida de los Z, sin importar
su ubicacién geografica.

Por ultimo, se considera necesario unificar criterios por Este estudio determina una evolucidn
parte de la comunidad cientifica sobre los afios que de- en su consumo informativo y de entrete-

finen a esta cohorte, ya que existen muchas propuestas .. .
) . o . nimiento, porque los Z prefieren las re-
al respecto. En este sentido, esta investigacion ha consi-

derado el intervalo de edad mas utilizado por los inves- des sociales que, por su naturaleza, prio-
tigadores de Comunicacién y Ciencias Sociales, esto con rizan la imagen y la inmediatez, como es
la pretensién de unificar criterios y servir como antece- el caso de Instagram y TikTok

dente.
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