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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Generacion Z El objeto de la investigacién consiste en conocer las principales
Publicidad caracteristicas de la generacion Z como publico objetivo de las camparias
Creatividad publicitarias. A tal objeto, se ha creado una comunidad virtual que explora
Comunidad Virtual los niveles de aceptacién y rechazo de diferentes cuestiones publicitarias,
Comunicacion desde la creacion de contenidos hasta la representacién de la propia
Marca generacion Z.

La metodologia empleada es cualitativa y consistio en la observacion
participante en el marco de la etnografia digital.

Los resultados obtenidos permiten trazar una descripcién certera de las
inquietudes de una generacién que establece nuevas formas de
relacionarse con la tecnologia y con la creacién de contenidos.
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1. Introduccion

a historia de la humanidad puede interpretarse, entre otras muchas formas, como un esfuerzo

continuo y, en muchas ocasiones poco fructifero, de una generacién por entender y comprender a

la generacion que le sucede. Esta continua busqueda del entendimiento se expone, de forma
acentuada, en momentos histéricos como los actuales en los que el cambio tecnolégico anticipa un
cambio de paradigma social y en los que, por tal motivo, las generaciones parecen mostrarse mas
diferentes que las anteriores, tanto en sus comportamientos como en su forma de comprender el mundo
y la sociedad en la que desarrollan sus vidas.

El desarrollo tecnoldgico, especialmente acentuado con la irrupciéon de las tecnologias de la
informacién e internet, ha generado en las ultimas décadas una transformacién social y cultural
verdaderamente relevante y notable. La tecnologia cambia la forma en la que se produce y se consume
y, consecuentemente, también las formas en las que percibimos el mundo, nos relacionamos los unos
con los otros, anhelamos, deseamos y comunicamos, establecemos escalas de valores y enmarcamos
nuestros comportamientos en estereotipos socioculturales y comportamentales.

La comunicacioén en general, y la publicidad en particular, es un 4mbito profesional y académico en
el que el factor tecnolégico tiene un peso muy relevante en la forma en la que se configuran sus
estructuras, se desarrollan sus modelos y se generan sus mensajes creativos. El conocimiento del
publico al que se dirigen sus mensajes, la configuraciéon de las audiencias es un elemento de vital
importancia para comprender los procesos creadores de contenido y las caracteristicas de los mensajes.
Como es bien sabido, el objetivo de la comunicacién comercial publicitaria suele ser promover el
consumo, bien sea mediante la dinamizacion de las relaciones comerciales, es decir, estimulando las
ventas, como, fundamentalmente, generando valor, a través de la vinculaciéon de valores intangibles,
fundamentalmente la marca, que dotan de sentido a los productos y servicios a ojos de esas audiencias.
Por todo ello, es absolutamente 16gico el interés desde la publicidad de comprender las diferentes
generaciones, especialmente las mas jovenes, pues son las mas lucrativas desde una perspectiva
econdmica. En este sentido se enmarca esta investigacién que tiene por objeto acercarnos al
conocimiento de la denominada Generacién Z en lo referente a sus habitos de consumo mediatico en
general y publicitario en particular, con la pretension de poder establecer una serie de ideas sobre la
aceptacion o rechazo de diferentes formulas publicitarias, tanto desde un punto de vista formal como
material, es decir, no solo en cuanto a la forma sino también en cuanto al contenido.

2. Marco tedrico y estado de la cuestion

La denominada Generacion Z esta compuesta por jévenes que, tal y como sefiala el INJUVE (Instituto de
la Juventud, adscrito al Ministerio de Juventud e Infancia), nacieron entre 1994y 2010. Tal y como sefala
Gutierrez-Rubi (2015) «los Z tenian un maximo de 6 afios cuando cayeron las Torres Gemelas y 13
cuando se desat6 la crisis econdmica mas grave de la historia. Son hijos de un mundo en conflicto»
(p.161).

Segun datos ofrecidos por el INE (Instituto Nacional de Estadistica) en Espafia nacieron en torno a
los 6,5 millones de nifios en el periodo comprendido entre los afios 1994 y 2010, por lo que la
denominada generacién Z es un publico sumamente interesante en términos de consumo y se constituye
como un target preferente para las marcas que los convierten en protagonistas indiscutibles de sus
mensajes publicitarios.

La Generacién Z ha sido objeto de estudio desde diferentes perspectivas. Como es ldgico, un
fenémeno tan amplio y complejo como el estudio de toda una generacién debe ser abordado desde una
perspectiva de tipo multidisciplinar y desde una mirada amplia que permita comprender las
interrelaciones entre variables de muy diferentes naturalezas. Como sefiala Dolors Monserrat, en el
prélogo de la obra Generacion Z: todo lo que necesitas saber sobre los jévenes que han dejado viejos a los
Millennials escrita por Nuria Vilanova e Ifaki Ortega en 2017:

Son jovenes nacidos en una sociedad que trasciende lo fisico, donde las personas entablan
relaciones personales y empresariales de manera virtual. Su creatividad tiene cauces
inconmensurables porque la tecnologia les permite formar parte de una sociedad aiin mas amplia
que la que tienen en su entorno més inmediato. (Vilanova y Ortega, 2017, p. 7)
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Desde un punto de vista historico, cabe destacar los esfuerzos, a lo largo de las diferentes décadas del
pasado siglo XX, para comprender las formas de convivencia de diferentes generaciones (Carlsson, y
Karlsson, 1970) y su implicacion en el cambio social o en la transformacién de las estructuras sociales
(Ponce, 1977) y la constitucién de las generaciones mas jévenes de cada momento como sujeto social y,
por tanto, como objeto de estudio relevante (Souto Kustrin, 2007) y merecedor del analisis cientifico.

El estudio de una generacién debe partir desde el estudio de los miembros que la componen, no es
de extrafar por tanto que podamos encontrar profusa literatura que se sitia en el ambito de la
psicologia y que toma el estilo de vida, la edad y el sexo (Angelucci et al., 2017) como variables necesarias
considerar a la hora de entender motivaciones y conductas de los jévenes que acaban por configurar
una identidad psicosocial (Paramo, 2008) que al compartirse puede generalizarse.

Como es légico por la naturaleza misma del objeto de estudio, la sociologia se ha ocupado de forma
exhaustiva del estudio de las generaciones (Bauman, 2007; Mannheim, 1993), el concepto mismo de
generacién y su vinculacién con la juventud (Leccardi y Feixa, 2011), los procesos de formacién de las
generaciones (Mauger, 2013) y su globalizacidon (Beck, 2008). Mas recientemente, cabe mencionar el
estudio que, sin abandonar la perspectiva socioldgica, se centra en las relaciones de las generaciones
que han crecido en el marco de las crisis econdmicas (Urraco-Solanilla y Moreno-Minguez, 2018) como
es el caso de la Generacion Z. Para algunos autores, sin embargo, el concepto de generaciéon puede
resultar equivoco a la hora de entender formas de pensamiento o comportamientos generalizados
(Duffy, 2022), por lo que debe ponderarse con otros muchos procesos sociales, culturales y econémicos
que deberian de tomarse en consideracidén al hablar de generaciones a las que presumiblemente
asignamos comportamientos compartidos.

La educacion, como disciplina transversal, también se ha preocupado del estudio de la Generacion Z,
especialmente en lo referente a sus habilidades y competencias digitales que propician la necesidad de
implementar nuevos sistemas de ensefanza-aprendizaje, que incorporen nuevas herramientas y
aplicaciones que favorezcan la utilizacion de dispositivos méviles (Escoda, 2018; Garcia y Mesa, 2019)
como forma de aproximacién a un alumno acostumbrado a encontrar las respuestas en esos dispositivos
(Garcia Aretio, 2019). Asimismo, también se ha investigado sobre la necesidad de adaptaciones
curriculares para la potenciacion de esas nuevas capacidades digitales (Pérez-Escoda et al.,, 2016), tanto
en niveles basicos como en la educacién superior (Cataldi y Dominighini, 2015), hasta el punto de
plantear el concepto de educacién 4.0 basada, fundamentalmente, en la virtualizaciéon como eje central
del proceso de ensefianza-aprendizaje (Muioz-Guevara et al., 2021).

Desde un punto de vista econémico y de consumo la Generacién Z también ha sido un objeto de
estudio al que se ha recurrido frecuentemente en la tltima década. Destacan, entre otros, los estudios
que abordan la importancia de la Generacién Z como prescriptores de productos (Harrigan et al., 2021)
o marcas a través de la figura del influencer (Critikian et al., 2022), incluso en sus modalidades virtuales
(Rodrigo-Martin et al., 2021).

En lo referente al ambito de la comunicacién, la literatura cientifica ha sefialado el interés como
objeto de estudio de las relaciones entre la Generacion Z y los medios de comunicacién (Bassiouni y
Hackley, 2014; Wolf, 2020). Este enfoque se centra fundamentalmente en analizar el papel de la
Generacion Z y su relacion con las redes sociales, especialmente en su doble faceta de creadores de
contenidos (Espiritusanto Nicolds, 2016) y receptores de estos. Una predominancia del consumo de
contenidos generados por y para las redes sociales que condiciona la necesidad de las empresas y
marcas de planificar estrategias de comunicacion que abandonen, progresivamente, los medios
tradicionales, para centrarse en el complejo mundo de las redes sociales (Lara y Ortega Chacoén, 2016).
Un mundo en el que los conceptos de audiencia se transforman por completo (Saavedra-Llamas et al.,
2020) generandose nuevos roles (Echegaray-Eizaguirre, 2015). Lo mismo sucede con el concepto de
contenido, especialmente en lo referente al contenido publicitario, donde es relativamente sencillo
comprobar que las nuevas féormulas publicitarias no encajan, ni siquiera remotamente, con las
tradicionales férmulas recogidas en la legislacion, ocasionando problemas de encaje juridico (Gutiérrez
y Blanco, 2021) para los contenidos generados por marcas, agencias, o influencers. Las marcas de
consumo, fruto de la necesidad de conectar con un publico joven que construye identidades digitales
(Tafesse y Wood, 2021) y que huye de medios con audiencias cautivas, apuesta decididamente por la
construccion de contenidos de marca en medios digitales.
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La Generacion Z también ha sido objeto de estudio desde una perspectiva de género. En este sentido
caben destacar los trabajos relacionados con la identidad de género (Martin-Ramadall et al., 2023) en
los metaversos y comunidades virtuales, los que analizan los estereotipos utilizados por la publicidad
(Martin-Brito y Comesafia, 2022) o los que estudian la comunicacién como herramienta de prevenciéon
de violencia de género (Colas-Bravo y Quintero-Rodriguez, 2020; De Jests Sanchez, 2020).

3. Metodologia

La presente investigacién se enmarca en el contexto de la etnografia digital (Pink et al.,, 2019). La
etnografia digital es la evolucion logica de la etnografia tradicional para poder abordar las nuevas
realidades surgidas y mantenidas en los mundos virtuales. Este fen6meno también es conocido como
netnografia, ciberetnografia, etnografia virtual y etnografia de lo digital. Las aportaciones de la
etnografia digital permiten el conocimiento de realidades culturales surgidas en comunidades creadas
a través de interacciones sociales en un contexto digital (ordenadores, teléfonos moviles smartphones
y tabletas digitales), por lo que se ajustan perfectamente a la pretension de esta investigacién de conocer
la relacién de la Generacién Z con la publicidad actual que se genera, consume y comparte en entornos
digitales.

Para situar la etnografia digital como un método de investigacidn valido para acercarnos al mundo
de la publicidad y de las marcas (Reyes Reina, 2013), debemos partir de la idea de que Internet es una
experiencia encarnada, por lo tanto, que se genera progresivamente, y que se enclava en marcos de
accion y significado que se producen a través de practicas sociales en internet. Esto es, basicamente, lo
que las marcas tratan de construir con sus contenidos (Castello-Martinez y del Pino Romero, 2018) y
comunicaciones, fundamentalmente las de naturaleza publicitaria (Waqas et al,, 2021); la creacién de
una experiencia de marca que genere significados relevantes que confieran valor simbdlico a los
productos que se lanzan al mercado bajo su paraguas (Eguizabal Maza, 2007).

Partiendo de estas premisas, la investigacion que presentamos es de naturaleza cualitativa y consiste
en la creaciéon de una comunidad virtual que nos permitio, mediante la observacién participante (Aguiar,
2015; Kawulich, 2005), establecer una serie de patrones en la relacion de los miembros de la comunidad
(todos ellos pertenecientes a la Generacion Z) con respecto a las creatividades de las marcas
publicitarias y a los contenidos que estas construyen y distribuyen para aumentar su valor y favorecer
sus objetivos de mercado.

La comunidad virtual fue bautizada como «La Comunidad de los Z de la UCM» fue creada y gestionada
bajo el control de la Catedra de Comunicacion Digital en la Infancia y Adolescencia bajo la direccién de
la profesora Nufiez Gomez. Esta formada por 75 miembros, todos ellos pertenecientes a la Generaciéon
Z, seleccionados entre los estudiantes de primer curso del grado en Publicidad y Relaciones Publicas de
la Universidad Complutense de Madrid, que prestaron su consentimiento voluntario para formar parte
del estudio y convertirse en generador de conocimiento. Todos los miembros que forman parte de la
comunidad virtual debian cumplir una doble condicién: por una parte, debian de ser nacidos entre los
afios 2000 y 2010 y, por otra, ser alumnos de primero de grado, por lo que se presume que no tienen
conocimientos previos significativos sobre el mundo publicitario, creativo o de gestiéon de marca.

Para el desarrollo de la investigacion se plantearon a la comunidad 5 actividades consistentes en el
trabajo sobre piezas de comunicacién generadas por diferentes marcas comerciales. Los integrantes de
la comunidad debian posteriormente expresar sus opiniones a través de dos formatos diferentes, un
foro y un blog que, posteriormente, se complementaria con la realizacion de una encuesta (Lépez Romo,
1988). La utilizacién del foro y el blog permite a los miembros de la comunidad trabajar de una forma
asincrona, en la que no importan los ritmos ni las preferencias horarias de cada miembro, facilitando de
esta forma su participacién y trabajando en entornos digitales que frecuentemente correlacionan con el
empleo de su tiempo libre.
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Tabla 1. Propuesta de actividades a realizar por la comunidad virtual tanto en el foro como en el blog

Vuestro espacio. - Se propone a los miembros de la comunidad virtual que
compartan todo lo que se les pase por la cabeza y crean que puede ser interesante
compartir: noticias, memes, anuncios, campafias...
Actividad 1 Animamos a que nos expliquen por qué les ha parecido interesante y la
importancia que puede tener en los nuevos formatos de publicidad.
Ademas, los investigadores moderamos y vamos lanzando temas o noticias para
que la comunidad muestre su opinién y genere debate

Las marcas en TikTok. - Actividad pensada para que los miembros de la
comunidad nos expresen su opinién sobre de las marcas en TikTok, si creen que
es un buen espacio para que las marcas comuniquen y qué es lo que caracteriza la
publicidad que encuentran en ella. ;Es un buen espacio para las marcas? ;Por
qué? Por otro lado, ;Qué deben tener en cuenta las marcas a la hora de comunicar
Actividad 2 en TikTok? ;Cémo creen que las marcas pueden innovar en esta red social? Por
ultimo, se propone que muestren ejemplos de marcas, sus perfiles o algin TikTok
que les haya sorprendido y les guste, explicando por qué creen que es un ejemplo
valioso y eficaz de buena comunicaciéon. También el caso contrario, solicitamos
conocer malos ejemplos, casos que consideran que lo estan haciendo fatal y por
qué.
Branded content. - Interrogamos sobre qué les parecen las acciones de Branded
Content de las marcas que se dirigen a ellos y que encuentran en los diferentes
medios. Solicitamos que compartan los ejemplos, mas «<TOP» que recuerden y
Actividad 3 cuenten qué es lo que les ha gustado de ellos y cémo han conseguido encajar con
sus intereses. Por ultimo, generamos el debate sobre ;Hasta qué punto una marca
puede utilizar el branded content para comunicar? ;Hay algin tipo de contenidos
o acciones que puedan verse forzadas?

Nuevos formatos. - Proponemos pensar en qué oportunidades hay en los nuevos
formatos publicitarios, ;Qué se puede hacer y todavia nadie se ha atrevido a ello?.
Invitamos a estimular la creatividad y que imaginen entre todos qué medios,
Actividad 4 estilos, soportes, mensajes o formatos estan por explorar. ;Qué mensajes y valores
son los que conectan con su generacion? Si pensais en la gente de vuestra
generacion, la que os rodea, ;cuales son los mensajes que las marcas os pueden
transmitir para que os sintais conectados y como tienen que hacerlo?

Top Disasters. - Se tratan aqui algunas situaciones que una marca ha hecho
acciones para comunicarse con gente de Generacién Z y le ha salido fatal.
Actividad 5 Busqueda d.e ejemplos. de los tipicos estereotipo_s que ven en comunicgciones
sobre la propia Generacién Z y con los que no se sienten para nada reflejados ;De
qué estan cansados? ;Qué argumentos ofrecerian a las marcas para que entiendan
de una vez por todas como son y como quieren que se dirijan a ellos?

Fuente: Elaboracién propia, 2024.

Por su parte, la realizacion de la encuesta, compuesta por 11 preguntas cerradas, permitio establecer
correlaciones entre las variables y formular conclusiones significativas.

Temporalmente la comunidad virtual estuvo abierta y operativa a lo largo del segundo semestre del
curso académico 2022 /2023, concretamente durante 18 semanas, entre el 30 enero y el 26 de mayo.

El trabajo de investigacion se realiz6 de una forma secuencial estructurado en las siguientes fases:

Tabla 2. Fases de la investigacién
Fase1 Planteamiento de actividades/visionado de contenidos

Fase 2 Participacién Activa/Foro+Blog
Fase 3 Ampliacién de datos/Encuesta
Fase 4 Andlisis de resultados

Fase 5 Conclusiva/Redaccidn de conclusiones

Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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4. Objetivos

La investigacién trat6 de alcanzar un objetivo de caracter general:

- Determinar el grado de aceptaciéon de la comunicacién de naturaleza publicitaria y de
diferentes tipos de contenidos generados por las marcas entre los jovenes de la Generacién
Z.

Para complementar esta informacién se articularon una serie de objetivos especificos que quedaron
formulados de siguiente manera:

- Comprobar el grado de aceptacion de la publicidad en funcién del medio y formato por el que
genera el impacto en miembros de la Generacidén Z.

- Conocer la valoracidn de las diferentes propuestas comunicativas.

- Analizar el grado de percepcidén de originalidad de las diferentes piezas creativas.

5. Resultados

Tal y como se ha descrito en el apartado precedente referido a la metodologia, la comunidad virtual
«Comunidad Publi UCM» estuvo operativa durante un periodo de 18 semanas en las que se configur6
como un espacio abierto y libre para que los participantes reflexionasen sobre cuestiones relevantes en
relacion con la comunicaciéon y la publicidad. Esta libertad se complementd con la observacion
participante de los investigadores que estimulaba la participacién, encauzaba los debates y proponia
contenido para visionar y debatir. Fruto de este proceso se pudo realizar un exhaustivo proceso de
registro de reflexiones, argumentaciones, imagenes, links y contenido diverso con los que la comunidad
ha estado conviviendo y sobre el que ha versado su analisis.

Los resultados del analisis de la actividad generada en el seno de la comunidad virtual,
complementada con los resultados ofrecidos por la encuesta, nos permiten afirmar los siguientes
resultados que dividiremos en dos apartados: por una parte, elementos que favorecen la conexién de
las marcas y la publicidad con la Generacién Z y cuestiones que dificultan o entorpecen esa conexion.

5.1. Elementos que favorecen la conexion con la Generacion Z

En lineas generales podemos afirmar que los resultados de nuestro estudio arrojan la idea de una
generacion que construye una identidad propia que se caracteriza por una serie de rasgos significativos.

En primer lugar, es eminentemente tecnolégica y comprenden la tecnologia como una herramienta
transformadora que ofrece nuevas en interesantes posibilidades para comunicar que estan, no solo
dispuestos, sino encantados, de explorar. En este sentido, el uso de las diferentes formas de inteligencia
artificial para proponer creatividades o copys, el 3D, la realidad aumentada, etc.... estan presentes en sus
vidas de forma natural. La tecnologia es un recurso que juega a favor de la innovacién para una
generacién que estd en permanente contacto con ella. Permite generar campafias adaptadas a contextos
propios de la generacion como son las redes sociales, pero, lo que resulta mas significativo es que
permite hacerlo sin resultar disonante con esos entornos, lo cual dota a las campafias de un mayor grado
de credibilidad y aceptacion. Como diferencia con otras generaciones la tecnologia no es un elemento
que impresione a los jévenes Z, sino que simplemente les parece mas originales. El hecho de que se
puedan generar experiencias personalizadas es un elemento clave para generar el interés, la aceptacion
y la prescripcion del contenido con jovenes que valoran expresar sus diferencias, resaltar su
individualidad y sentir que las marcas se dirigen a ellos de una forma personalizada y no global. En este
sentido algunas de las campafias mas comentadas y valoradas por la comunidad fueron el «Selfie
generation de Barbie» y la campafa de presentaciéon de los bolsos «Le Bambino» de Jaquemus. La
primera consistia en una herramienta que crea un filtro y que permite a cualquier persona convertirse
en una Barbie o un Ken gracias a la inteligencia artificial. El filtro se podia usar a través de una aplicaciéon
o de Instagram y generd millones de contenidos que invadieron las redes sociales de selfis de jovenes
convertidos en personajes de Barbie. La segunda campafia es una recreacion en 3D encargada al artista
[an Padgham, que presenta la ciudad de Paris invadida por bolsos gigantes que generan situaciones
disruptivas.
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En segundo lugar, la Generacidn Z es muy entusiasta de las experiencias. No deja de resultar curioso
que la generacidon objeto de estudio valore muy positivamente las experiencias y demuestre que la
comunicacion que mas les sorprende y conecta con sus sensibilidades sea la que traspasa de los
formatos habituales. Las experiencias fisicas y efimeras cobran importancia en un contexto generacional
al que se le proponen fundamentalmente experiencias digitales. Cuando se piensa en publicidad efectiva
para los Z no todo es digital, ni siquiera todo debe tener un caracter tecnoldgico. Quizad por
contraposicion, en tanto que han nacido en un contexto tecnoldgico que no supone nada diferencial, el
valor de la experiencia como vivencia cobra sentido. Se buscan experiencias fisicas en las que el
protagonista se vea envuelto y pueda interactuar. En este sentido puede interpretarse el creciente
interés por la publicidad basada en eventos, festivales, ferias, congresos, etc.... La Generacién Z, en
definitiva, fluye entre lo digital y lo analégico.

Otro de los elementos importantes detectados es que se trata de una generacién que se comunica
desde el humor. Los componentes que mas reiteradamente se muestran como definitorios de su sentido
del humor son la autocritica y la ironia y lo entienden como un medio para canalizar sus frustraciones y
como mecanismo para afrontar una realidad incierta y previsiblemente dura. Es, precisamente en este
contexto, en el que debemos enmarcar la moda por el cringe, un anglicismo que, pese a que no tenga una
traduccion literal, puede interpretarse como vergiienza ajena, ridiculo y/o raro. El término nace y se
generaliza en las redes sociales para referirse a la sensacion que produce ver a alguien en una situacion
vergonzosa o ridicula, de alguna manera refiriendo al sentido original del verbo como el miedo que uno
tendria de ser o estar en la misma posicién que los protagonistas de una situaciéon o contexto por la
vergiienza que se sentirian.

Lo que dicen los especialistas en infancia y psicologia infantil y juvenil es que cuando los jévenes
empiezan a alejarse de sus grupos primarios, fundamentalmente la familia, y se empiezan a correlacionar
con grupos de referencia y aspiracionales, es frecuente la creacién de cédigos propios compartidos por los
pares, que les permiten la integracion y aceptacion en estos nuevos grupos. El cringe es por tanto una
tendencia que conecta con la concepcién misma del humor, basado en la ironia, pero se convierte en
tendencia y elemento de importancia publicitaria porque, asentado sobre el humor, constituye un
elemento no solo integrador, sino lo que es mas valioso, diferenciador.

Finalmente, la creatividad, que no es un elemento exclusivo para conectar con la Generacidén Z, sino
que es el mecanismo basico que utilizé la publicidad desde el principio de su actividad publicitaria para
conectar con las audiencias. Sin embargo, si que se muestra como un elemento que facilita notablemente
la aceptaciéon de propuestas comerciales y publicitarias, en tanto que son personas que han nacido y
crecido, no solo consumiendo contenido, sino también generandolo, por lo que se muestran
especialmente abiertos a la encontrar nuevos estilos y formatos, es decir, son muy favorables a la
experimentacién creativa. El discurso publicitario, pese a lo que pudiera parecer desde el
desconocimiento, es un discurso absolutamente repetitivo. Las marcas deben enfrentarse
constantemente al reto de lanzar un mensaje que materialmente es el mismo, una invitacién a la compra
de sus productos o servicios o una incitacién a valorar los mismos por encima de los de la competencia.
Por tanto, ante esta carencia de innovacion en lo material, la experimentacion creativa en lo formal es
basica. Si las marcas y anunciantes deben enunciar una y otra vez el mismo discurso, deben hacerlo de
una forma original, sorprendente, diferente y agradable para que no se conviertan en mensajes
reiterativos que conduzcan al rechazo.

5.2. Elementos que dificultan la comunicacion con la Generacion Z

Los resultados de nuestra investigacion nos muestran que hay tres elementos que dificultan
notablemente la conexién de los mensajes comunicativos y sus narrativas comerciales con los miembros
de la Generacidn Z. Se trata de la utilizaciéon constante de estereotipos, la apropiacion grosera de sus
codigos propios y la sensacion de artificialidad o poco realismo de las situaciones o mensajes que se les
ofrecen.

En primer lugar, el uso de estereotipos, pese a que es un elemento basico de la publicidad por la
propia naturaleza masiva de la comunicacién publicitaria, supone un freno y un elemento de rechazo
cuando se perciben como poco consistentes con la realidad. Un estereotipo de un joven Z suele ser
interpretado como poco consistente con la realidad por esos mismos jovenes, por lo que acaba por
operar, mas que como un estereotipo, como una caricatura. Como en cualquier generacidn, las
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realidades que conviven son ricas y muy variadas. No todos los jovenes de la generacién Z estan
constante y patolégicamente enganchados a las tecnologias, no son rebeldes sin causa. Nos encontramos
ante una generacion que se expresa mas libremente que las anteriores, en buena forma porque son los
dominadores de los canales en los que se generan los discursos. Son creadores de contenido a la vez que
consumidores de estos. Ejercen una libertad de pensamiento y opinién de una forma distinta a
generaciones precedentes y eso les ha permitido constituirse en vanguardia de algunos asuntos
profundos y transversales considerados tabu en el pasado y que han sabido afrontar y visibilizar con
una cierta naturalidad como puede ser: la preocupacion por el medio ambiente y la conservacién del
planeta, la lucha contra el abuso y maltrato de los animales, la comprensiéon y aceptacién de la
enfermedad mental o las practicas abusivas de los gobiernos o grandes corporaciones. La generacién Z,
posiblemente como cualquier otra generacién en el pasado, necesita sentir que la publicidad y la
comunicacion comercial les respeta, les considera parte esencial de todo lo que les rodea y no un mero
grupo residual al que venderle productos u opiniones simples. La utilizacién de estereotipos simplistas,
desajustados o mal planteados convierte el discurso en una caricaturizacién y conduce,
irremediablemente, a su rechazo pleno.

En segundo lugar, la apropiacién de cédigos propios de la generacidn suele interpretarse como una
voluntad de intrusién. Nada resulta mas ridiculo y falso que la pretensién de una marca o anunciante de
aparecer como lo que claramente no son. Los jévenes Z detectan esta apropiacion con una facilidad
pasmosa. Se mueven en un mundo de cédigos, emojis, memes y otros elementos que configuran su
ecosistema comunicativo. Resulta de vital importancia para las marcas y la publicidad comprender este
ecosistema para, en una segunda fase conocerlo, respetarlo y aprender a desenvolverse con cierta
soltura y naturalidad, sin caer en la apropiacién. Cuando una marca utiliza c6digos que no le son propios
genera inmediatamente un rechazo y, lejos de conseguir sus propdsitos de aumento de valor percibido
o estimulo de ventas, estard comprometiendo su identidad y reputacién, asi como su posicién en el
mercado.

Finalmente, detectamos que un elemento que dificulta notablemente la falta de conexién con la
Generacidn Z es la falta de realismo. Se trata de una generaciéon especialmente sensibilizada con los
desajustes entre la comunicacion y el retrato que se construye en los medios de la realidad y la realidad
misma. Quizd porque vivamos en la era de la posverdad y el fake, lo cierto es que los Z rechazan
abiertamente la idealizacidn, las fantasias y las promesas inalcanzables o exageradas en los mensajes
comunicativos en general y publicitarios en particular. Muestran una escasa o nula empatia por las
marcas que sustentan su comunicacién en ideas que, a su juicio, son poco realista o alejadas
sustancialmente de su realidad. Se muestran como una generacion a la que frecuentemente no se respeta
por considerarles hedonistas, superficiales, irresponsables o desocupados, mientras que ellos se
autodefinen como globalizados y respetuosos con la diversidad y la diferencia, tolerantes e incluyentes.
Rechazan abiertamente cualquier discurso que consideren discriminatorio o irrespetuoso con cualquier
colectivo, independientemente de su pertenencia o no al mismo.

La publicidad y las marcas deben comunicar por tanto si quieren conectar con los Z de forma claray
precisa el beneficio personal de sus productos o servicios. En la comunicacién se busca el detalle y el
apego a la realidad, por ello triunfan formatos como el unboxing o hauls. En definitiva, exigen a las
marcas que les escuchen y comprendan si quieren dirigirse a ellos y que su comunicacion vaya mas alla
del producto. Que no solo vendan, que comuniquen.

6. Conclusion

La principal conclusién de nuestro estudio es la necesidad de investigar en profundidad a la Generacién
Z para poder comunicar con ella en parametros de una cierta eficacia. La publicidad adolece de un
problema basico por el que la eficacia de sus formulas comunicativas se esta viendo comprometida. No
obstante, se suele afirmar con cierta superficialidad que los jovenes rechazan y desconfian de la
publicidad. Como hemos podido comprobar, esto no es cierto, al menos en parte. Los jovenes no
rechazan, sino que, mas bien al contrario, disfrutan de la publicidad. Siendo mas precisos, aceptan y
valoran aquella publicidad pensada y producida especificamente para ellos, basada en sus necesidades,
preocupaciones e intereses, producida bajo sus codigos estéticos y estilisticos y que perciben como
realista.

La Generacion Z estd compuesta por jovenes que han crecido en un medio en el que la disociacién
entre el productor y el receptor de mensajes comunicativos es relativa. Tienen habilidad y costumbre
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para construir mensajes y contenido comunicativo. Estdn habituados a compartirlo, incluso con
desconocidos y asumen con naturalidad la vulnerabilidad de su intimidad que en ocasiones las redes les
generan.

Disfrutan del didlogo con las marcas, solo lo rechazan cuando lo consideran falso o poco realista, pero
en términos generales aceptan y disfruta formar parte de la conversacién. De hecho, como generacion
es parte de su identidad, les hace sentir parte relevante de la sociedad lo que les reafirma como
generacion y diferencia. Se sienten comodos en la exposicion de los medios y comprende la constante
evolucion de las redes. Una transformacion constante que dejo atras hace tiempo la naturaleza de estas
como canales de comunicacién interpersonal para dejar paso a una realidad mas compleja en la que
conviven otras figuras, y que aceptan como escaparates para la convivencia y el didlogo con las marcas
comerciales, bien sea a través de sus perfiles corporativos o bien a través de mediadores como en el caso
de los influencers.

La publicidad es una actividad que debe afrontar el reto de una renovacion constante. Asistimos a un
momento en el que el cambio tecnolégico y cultural es significativo, surgen nuevas realidades que, pese
a que generaciones precedentes puedan parecernos muy distintas, la generacién Z vive, como es logico,
con una absoluta naturalidad. El replanteamiento publicitario debe sostenerse sobre tres factores clave
si pretende conseguir sus objetivos: conocer la Generacion Z, respetarla y construir desde la creatividad
y la innovacion propuestas que se ajusten a sus necesidades.
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