CENTENNIALS

etiquetas







spianbii1a uIs uoIdpiauan

STVINNILNID



Centennials : generacién sin etiquetas / Carlos Andrés Arango Lozano [y otros]. - Bogotd :
Universidad de Bogotad Jorge Tadeo Lozano: Sancho BBDO, 2019.

140 péginas : ilustraciones, fotograffas, diagramas ; 17 cm.
ISBN 978-958-725-251-4

I. Generacidn Z -- Colombia. 2. Juventud -- Aspectos culturales -- Colombia. 3. Juventud
-- Redes sociales -- Colombia. 4. Comportamiento del consumidor. 5. Publicidad. I.

Arango Lozano, Carlos Andrés. Il. Camelo Rusinque, Carolina. Ill. Huertas Trujillo, Maria. [V.
Rodriguez Serrano, Catalina.V. Sdnchez Pefia, Catherine.VI. Sdnchez Riafio, VladimirVII. Sojo
Gdmez, Jairo Roberto. VI Tit.

CDD305.23

Publicado por:

Sancho BBDO Fundacién Universidad de Bogotd Jorge Tadeo Lozano
Calle 98 no.9-03 Carrera 4 no. 23-76

Tel. 6510651 Tel. (571) 2427030 ext. 3120
info@sanchobbdo.com.co direccién.publicaciones@utadeo.edu.co
www.sanchobbdo.com.co www.utadeo.edu.co

Primera edicién: abril 2019

© Sancho BBDO
© Fundacién Universidad de Bogotd Jorge Tadeo Lozano

ISBN: 978-958-725-251-4

Direccién de arte y disefio: Maria Alejandra Amaya Angel, Marfa Daniela Paloma Iriarte
Fotograffa: Carolina Camelo Rusinque

Correccién de estilo:Virginia Mayer

Arte: Flare

Impresién: Panamericana Formas e Impresos

Impreso en Colombia

El uso o enunciacién de marcas a lo largo del libro se hace con propésitos ilustrativos. Los nombres, logos y usos son
propiedad intelectual de sus respectivas compafifas.

EE

El presente libro es resultado de la investigacién Entendiendo el mundo sociocultural de los centennials, con cédigo
844-15-17, convocatoria interna 15 de 2017 de la direccidn de investigaciones, creacidn y extension.

EE

En nombre de Sancho BBDO y la Universidad de Bogotd Jorge Tadeo Lozano, Editorial UTadeo le agradece a usted, el
lector de esta obra, por apoyar el trabajo de todas las personas que hacen posible que el conocimiento llegue a sus
manos al adquirir este texto de manera legal. Asimismo, le agradecemos el interés por el conocimiento que producen

nuestros investigadores, y el apoyo que pueda darnos para que éste tenga un mayor alcance.



CENTENNIALS

etiquetas



AGRADECIMIENTOS

Agradecimientos especiales a las personas
que creyeron en este proyecto y aportaron
con su conocimiento.

SANCHO BBDO

Carlos Felipe Arango
Presidente Ejecutivo
SANCHO BBDO

Marcelo Arango
Chief Executive Officer
GRUPO SANCHO

Andrés Carvajal
Vicepresidente de Planeacion Estratégica
SANCHO BBDO

Namary Miranda
Directora de Planeacién
SANCHO BBDO

Equipo de Investigacién
SANCHO BBDO

Departamento de Planeacion
SANCHO BBDO



UTADEO

Patricia Nufiez

Decana de Publicidad

Facultad de Ciencias de la Informacién
Universidad Complutense de Madrid

Anton Alvarez

Profesor Comunicacién Audiovisual y
Publicidad

Universidad Complutense de Madrid

Christian Schrader Valencia
Director Escuela de Publicidad

Universidad Jorge Tadeo Lozano

Ximena Torres

Profesora Asociada Il

Escuela de Publicidad
Universidad Jorge Tadeo Lozano

Carlos Salazar
Coordinador Bachillerato Gimnasio
Moderno

Rafael Garavito Garavito
Rector Colegio Instituto Colombo
Sueco

Johan Bocanegra Cifuentes
Rector Colegio Integral

Hna. Olga Lucfa Castro
Rectora Colegio Provinma

Marbel Cala Rodriguez
Rectora Colegio Distrital Palermo
IEDIP

Hna. Sor Migdaly Mazo Guzman
Rectora Colegio Teresita de Lisieux

Claudia Echeverria
Rectora Colegio Bogotano

Martha Velandia Acosta
Rectora Gimnasio Boyacd Ecci

Sor Nora Yolanda Rodriguez
Rectora Colegio Nuestra Sefiora del
Rosario

Omar Alfredo Rodriguez Estupifidn
Rector Colegio San José de Castilla

Luz Mery Pulido
Rectora Colegio Castilla .E.D.

Madre Marta Ramirez

Rectora Colegio Teresiano de Bogota



R R rrmrmmnmmnmmmmmnmnmommonononnn

| CENTENNIALS |



r=2x11DO9

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000000:

98



PRESENTACION

La segmentacidn de la poblacién a partir de las
diferencias generacionales ha sido una ruta guia hacia el
entendimiento sobre los consumidores. En ese sentido,
en la Ultima década ha proliferado el estudio sobre las
generaciones, y como efecto de esta tendencia han
aparecido un sinndmero de informes y estudios sobre
los baby boomers, los X, los millennials y los centennidls.
Dichas publicaciones, en especial sobre los centennidls,
fueron esenciales para entender las interacciones
que se dan en el campo mismo de su contexto, y
asf desnaturalizar la informacién recogida durante el
proceso de investigacion, o de trabajo de campo.

El propdsito del presente texto es analizar a los
centennials como una generacion que ha venido
tomando un rol critico y constructivo en las estructuras
de consumo, lo que los ha convertido en poderosos
decisores de compra. Cuando nos referimos a

la generacién de los centennials, o Generacién z,
hacemos énfasis en los jévenes nacidos entre 1997y
2006, caracterizados por estar inmersos en el mundo
digital, por ser nativos cien por ciento digitales, y que
reciben, producen e intercambian informacion de
forma publica, rdpida y efimera. Estos jévenes son
individuos activos, y su entorno es vertiginoso, virtual,
lidico y también pedagdgico. Para conocer sobre ellos
necesitdbamos un enfoque metodoldgico que nos
permitiera ahondar en sus estrategias para afrontar

y redefinir la manera en que perciben, asumen y dan
uso del sistema econdmico. Es asf como planteamos
un enfoque metodoldgico etnogrdfico, propio de la
antropologfa social, pues es una forma de conocimiento
que encara una multiplicidad de estructuras cutturales
y sociales extrafias, irregulares y no explicitas que
deben ser captadas, explicadas e interpretadas por los
investigadores. (Geertz, 1996: 33)

Para esta investigacion dicho enfoque permitid que
nos involucrdramos en la cotidianidad de un grupo de
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adolescentes colombianos para resaltar sus discursos
sociales. La etnografia empezé desde las primeras
interacciones con colegios, padres y docentes de esta
generacion, hasta el andlisis y conceptualizacion de

los centennials. El andlisis de este proceso fue posible
gracias a una mirada exhaustiva —pero sobre todo
curiosa— sobre la vida de los adolescentes quienes, lejos
de querer ser enmarcados o etiquetados, comenzaron
a hacer parte de los denominados centennidls.

Partimos por preguntarnos cudles son los significados
detrds de esta denominacién, y cémo logramos ir

més alld de este nombre. Queremos generar aquf

un espacio para comprender: ;qué es un centennial?
Jqué caracteristicas tiene? j;cdmo piensa? json una
comunidad constituida o imaginada? jcémo se
configuran los centennials en Colombia?

Las respuestas a dichas preguntas son primordiales
para la presente investigacién dado que —al entender
sus generalidades, y realidades sociales y culturales—
identificamos redefiniciones y conceptualizaciones
sobre el contexto econdmico con el que se relacionan,
para asf definir a los centennials como una generacién
disruptiva en la cual pensarse, reconocerse y proponer
formas de ser en el contexto social, generan nuevas
maneras de relacionamiento con el sistema econémico,
el dinero y el consumo.

Es importante traer a colacién una mirada al sistema
econdmico Y sus transformaciones, dado que los
centennials colombianos han sido sus testigos, lo

que los ha llevado a cuestionar las instituciones y las
estructuras econdmicas, para asf formular nuevas
formas de relacionamiento con el sistema econdmico,
concibiendo nuevas maneras de intercambio que no
presuponen un cambio monetario como el que ha
regido a la humanidad hasta el momento.



Asi es que podemos deducir que la manera como los
centennials se relacionan con el sistema econdmico se
trasformad, pues han encontrado valores de cambio en
otros contextos y espacios, como por ejemplo el digital.
En este mismo sentido, el dinero ha dejado de ser visto
como el Unico instrumento para obtener productos y
Servicios.

Consideramos que, con esta aproximacion a los
centennidls, las marcas no deben generar estrategias
impuestas unilateralmente. Por el contrario, deben
contemplar la participacién de su target, su mentalidad
y —sobre todo— la redefinicién del sistema econdémico y
el dinero. En este sentido, deben empezar a tratar a los
jovenes como sujetos con particularidades y no como
un grupo de personas homogéneas.

De cara a esta realidad, las siguientes lineas lo llevardn
por un viaje alrededor del entendimiento de la vida
centennial colombiana de la siguiente manera:

el primer capitulo hard explicita la definicién de los
centennidls, los acontecimientos que los han marcado
como generacién, sus verdades, realidades y momentos
de vida. En el segundo capitulo presentaremos su
autoconcepcion, y se hard énfasis en la autoconciencia
y ejercicio de introspectiva de esta generacion. En el
tercer capftulo, mostraremos la percepcién de esta
generacion sobre el sistema econdmico, el dinero

y sus usos. En el cuarto capitulo explicaremos la
importancia de las redes sociales en sus contextos
sociales, culturales y econdmicos.Y en el quinto capftulo
daremos a conocer la percepcion que tienen de las
marcas y aquello que buscan en las mismas.

En términos metodoldgicos, la investigacion se

basd en un enfoque etnogréfico que permitird
comprender al detalle el mindset de cada segmento
desde sus necesidades y caracteristicas particulares.
Se usaron herramientas como la observacién
participante y entrevistas a profundidad, en muestras
de jévenes entre los 12 y los |8 afios, de todos los
niveles socioecondmicos, en las ciudades de Bogotd,
Barranquilla, Cartagena y Santa Marta. En total, fueron
245 entrevistas (200 en la region andina y 45 en la
region caribe) y 87 acompafiamientos etnograficos.

Esperamos que el libro que tiene en sus manos se
convierta en un referente importante para analizar,
comprender y proponer acciones relacionadas con los
universos simbdlicos y comportamentales de estos
nuevos ciudadanos: los herederos de un mundo que
los necesita con sus sensibilidades y sus acciones, sus
suefios y esperanzas.

| CENTENNIALS |



:POR QUE ENTENDER A LOS ADOLESCENTES
COMO CONSUMIDORES?

Por Carolina Camelo Rusinque
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Cada proyecto que nace en Sancho BBDO
tiene el objetivo de contribuir al negocio de
nuestros clientes, desde el conocimiento y la
estrategia. Hemos entendido que la industria se
fortalece a través del conocimiento que generemos
gracias a la problematizacién de las personas y a
la interaccidn con estas, y en este sentido, de los
consumidores que dia a dfa interactdan con las
marcas Yy los productos que tanto nos esforzamos
por posicionar y comunicar. Esta postura -que
pone a las personas y sus necesidades en el
centro- implica un reto, el de la investigacidn,
pues sélo es posible comprender a las personas
indagando, hablando con ellas. En otras palabras,
propiciando espacios para tenerlos cerca. Asf es
como logramos construir una publicidad mas real y
pertinente.

Este escenario nos ha llevado en un largo

camino como agencia, que se ha centrado en

el entendimiento del contexto, la historia y los
momentos culturales que atraviesan y marcan la
vida de los individuos, para luego comprender sus
sentimientos, hédbitos, rituales y comportamientos
de consumo.

Atendiendo a la creciente necesidad de
informacién —pero, sobre todo, conscientes de la
transformacién del pensamiento del consumidor—
hemos enfocado nuestro interés y esfuerzo en el
estudio de las generaciones, porque sabemos que
develar la mentalidad colectiva de las personas nos
permite establecer puentes de comunicacién mds
solidos, basados en el contacto, para asi construir
relaciones mas empaticas con los consumidores.

Para hacer posible esta construccién de
conocimiento sobre las generaciones, fue



pertinente generar alianzas con instituciones
académicas como lo es la UTadeo, porque
consideramos que se deben establecer puentes
de comunicacién entre la academia vy la industria,
pues asi es posible afianzar saberes tedricos y
practicos que nos lleven a generar aproximaciones
novedosas y muy dicientes, sobre todo para

abordar el tema de interés de nuestra investigacion.

A la luz de la necesidad de producir conocimiento
sobre las generaciones, no podemos negar que
existe una generacion que ha crecido en su rol

de consumidor a pasos agigantados, razén que
nos hizo poner los ojos sobre un grupo al que le
pertenece el futuro: los adolescentes. Son ellos los
duefios de las decisiones de compra que se gestan
en la actualidad, y por eso nos sumergimos en la
vida de los centennials.

En ese sentido, entendimos que los centennials son
una generacion con nuevas perspectivas sobre el
consumo, donde las ideas sobre la responsabilidad
y la sostenibilidad comienzan a ser mas latentes.
Estos nuevos jovenes son cada vez mds criticos
frente a la percepcidn del sistema econdmico, el
dinero y sus usos. Aunque son conscientes de que
gracias a las transacciones comerciales pueden
cumplir sus metas como viajes, consolas de video
juegos, video juegos y ropa —entre otros—, no dejan
de lado un pensamiento constructivo y hasta politico.

El sistema econdmico y el dinero dejan de ser
vistos como netamente transacciones con las
cuales se logran metas propias o individuales, y
pasan a tener diversas connotaciones. Por un lado,
buscan que sus acciones de intercambio satisfagan
colectividades apelando al consumo responsable,
dado que esta generacion ha desarrollado una

conciencia sobre los hdbitos de consumo, buscando
promover la igualdad social y el cuidado del medio
ambiente. Por otro lado, a lo intercambiado —es
decir a los bienes— buscan darle una segunda
funcién una vez la vida Util culmine, prolongando
asf su vida de uso y haciendo que el consumo sea
sostenible.

En definitiva, este estudio buscé comprender

a los centennials, sus contextos, percepcién y
relacidn con el sistema econdmico, el dinero, las
redes sociales y sus detonantes para la toma de
decisiones. Hoy podemos decir que logramos

no ser otro estudio mas que estigmatiza a una
generacion, sino todo lo contrario. Entendimos
sus discursos, dindmicas y précticas. No hablamos
de ellos desde la condescendencia, porque
comprendimos el valor de su pensamiento en el
mundo y creemos que es asi como podemos dar
un lugar a sus expectativas frente a la comunicacion.

Esperamos que disfruten este libro tanto como
nosotros disfrutamos haciéndolo, porque nos
dimos cuenta de que esta generacidn transgrede
el mundo de la comunicacion y las reglas
establecidas. De modo que, a través de estas
lineas, podrén develar parte del mundo de los
centennials colombianos.
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¢QUIEN, POR QUE Y PARA QUE?

Por Vladimir Sanchez Riafio
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Los centennials estan con nosotros. Son
nuestros hijos, nuestras jévenes promesas
deportivas, nuestros préximos jefes, dirigentes,
estudiantes, profesores, cientificos y lideres. Lo
que recibieron, lo que son y lo que proyectan esta
intimamente relacionado con la herencia de la
revolucion tecnoldgica y, con ella, de la globalizacidn
y la sociedad red, aquella que profetizara Marshall
McLuhan en el ya lejano 1962. En efecto, en su
célebre obra, The Gutenberg Galaxy: The Making of
Typographic Man, pronosticaba el advenimiento
de la "“aldea global”, un espacio mas alld de lo
geogrdfico en donde la humanidad habitaria un
mundo conectado por la tecnologfa, con vasos
comunicantes que terminaron desmontando la
existencia del espacio fisico como lo conocemos,
y al mismo tiempo, construyendo el espacio
virtual en el que interactdan los centennials. En
esta virtualizacion del mundo, la comunicacién
se ha transformado, modernizado, reinventado e
impactando de forma definitiva, sobre todo en los
modos de ser y de estar en el mundo.

Poco queda de aquel universo sepia, del retablo,

la revista, el radioteatro v la televisién en blanco y
negro con su nimero reducido de canales. Poco
queda de aquel mundo visto ahora con ojos de
nostalgia por quienes alcanzaron a enterarse de

lo que pasaba al otro lado del mundo gracias al
periddico trasnochado que encontraban en la vieja
barberia del barrio; o de aquella noticia que se
escuchaba en la onda corta de los radios de tubos
que, una vez encendidos, tardaban unos treinta
segundos en traer su universo radiofénico y que
ellos mismos se convirtieron en el vehiculo de su propio
slogan:“Tarde o temprano su radio serd un Philips”.
En este universo en el que habitan los centennials,



basta con un clic, basta con "googlear” para que

la verdad —afanosamente buscada y lentamente
construida sobre la base, no solo de la prueba y el
error, sino de la autocritica— aparezca. Sin embargo,
ya no necesita ser verdad. Como en el universo
distépico de Big Brother, pareciera que hoy ya no
nos importa si algo es verdad o no, lo importante
es que creamos que existe esa verdad, porque
finalmente la verdad la construimos cada dfa.

Tal como lo apunta Gianni Vattimo, la
democratizacién de los medios —que permite

que todos seamos comunicadores y publicistas—
paraddjicamente ha hecho al mundo menos
transparente de lo que inicialmente pensamos.
Asl mismo, nos ha traido —a quienes habitamos

el mundo del siglo xxi— una nueva dindmica,

una nueva practica, una nueva corriente que

se ha denominado la posverdad, término

acufiado recientemente por los socidlogos de la
comunicacién para referirse a la construccién y
divulgacién —principalmente en el mundo virtual—
de verdades o mentiras emotivas que se originan
en las sensibilidades, emociones y creencias de

los individuos, con el fin de penetrar con mayor
facilidad la mente y los corazones de los publicos.
Fendmenos tan importantes y definitivos como la
eleccién de Obama y posteriormente la de Trump
como presidentes de los Estados Unidos, asi como
el brexit en Europa como consecuencia de la
construccion de “verdades” son ejemplos del papel
definitivo de las redes sociales y de la sociedad

de la posinformacién a la que asistimos y en la
que navegan despreocupadamente los centennials;
sociedad en la cual también, construyen su universo
simbdlico y la representacién de su Self:

Allf, en ese mundo de la posverdad, esa
democratizacién de la expresion, esa construccion
individual de los contenidos sociales a través de
los procesos de viralizacién digital, se enmarca la
publicidad de esta primera parte del siglo xxi. All,
en su esencia, la publicidad continda su camino;
sigue apostandole a su suefio barthesiano en el
cual, al mostrar el universo simbdlico y onfrico

de los productos, los convierte en objeto de
ensofiacién y en valores sublimes de la cultura.
Justamente allf, en esa virtualizacion de la

realidad, las nuevas formas de la economia y de

la publicidad encuentran en los centennials —méds
que sujetos de consumo— aliados con los cuales
trabajar y emprender nuevas iniciativas de negocio.
Pero, sobre todo, y aunque parezca contradictorio,
es en este universo mundo vital de los centennials
en el que es necesario el reconocimiento de lo
humano, lo emocional, lo afectivo, que va mas alld
de la sociedad virtual, la inteligencia artificial, y la
data, porque como lo dijo Marcelo Arango en la
pasada Cumbre Latinoamericana de comunicacion,
creatividad, innovacion y mercadeo (+CTG),""No
todo se llama data”.
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Para entender la manera como los centennials
perciben el dinero y dan uso del mismo es
importante comprenderlos a partir de una mirada
general a su contexto y a la realidad en la que se
encuentran inmersos, para luego tener la capacidad
de comprenderlos desde cada atributo y esfera
que compone su vida en el aqui'y el ahora como
nifios y jévenes que se encuentran entre los 12y
los 18 afios de edad. Frente al trdnsito que implica
la adolescencia, es importante recalcar el hecho
de que estos jévenes se encuentran en plena
formacion. Esta es la primera realidad que no se
puede ignorar: los centennials son individuos que
aun se encuentran en proceso de formacion y
crecimiento. Sus cerebros ain no han terminado
de formarse; por ello es primordial tener en
cuenta que la manera como se definan no puede
entenderse como una verdad inamovible, pues
todavia les falta pasar por momentos vy situaciones
de coyuntura que los influencie en ese proceso de
su construccion personal, situaciones que solo la
historia dard la posibilidad de esclarecer en los afios
venideros.

Pero, jpor qué hablar de una generacién que no se
ha consolidado del todo? Porque, sin duda, se trata
de una generacion que a pesar de su corta edad
ya se considera un grupo demogréfico importante
a la hora de entender su toma de decisiones en el
momento de consumir alguna marca o producto.
En otras palabras, son jévenes disruptivos, y desde
esta posicion se han construido y configurado
como individuos.

Los centennials han reconfigurado la relacién

que tienen con el sistema econémico, pues han
encontrado diversas maneras de relacionarse

con él. El dinero no es un artefacto central en sus
vidas, es decir;, se ha vuelto un medio -mds no un
fin. En este sentido, los ha llevado a resignificar

la monetizacidn tanto en lo material como en

lo digital. En lo material, los objetos tecnoldgicos
como el celular; las consolas de juego, el
computador, la tablet, y sus accesorios les permiten
exaltar su personalidad ante su grupo social.Y en
lo digital, son importantes los likes, los seguidores
o los views, dado que a través de estos se pueden
tener ganancias, no necesariamente econdmicas,
también de bienestar.

El reconocimiento social, distinguirse y tener
estatus a través del aumento de nimero de
seguidores o likes en cada publicacién se perciben
como ganancias, como una manera de satisfacer sus
necesidades sociales. Desde hace mucho tiempo
nuestra sociedad ha estado regida por el dinero,
lo cual ha configurado un dispositivo de poder

en el que una manera de ejercer poder sobre los
demds es a través de la acumulacién de bienes.
Para los centennials esto ya no es central, pues han
encontrado valores de cambio en lugares antes
no pensados como las redes sociales (Facebook,
YouTube, Twitter e Instagram), lo que ha traido
como consecuencia que el dispositivo de poder
alrededor del sistema econémico se vuelva mds
complejo v se transforme cada vez mds.

Es asi como a partir del trabajo de campo, el
estudio de las tendencias y al momento de
entender los hitos mds importantes que han
ocurrido durante este periodo se comprendid la
manera como se ha configurado su personalidad
y sus relaciones con el mundo que los rodea. Por
otro lado, es importante tener en cuenta que este
estudio tomé como muestra a nifios y jévenes
de la capital del pafs, y también de tres ciudades
intermedias de la costa (Barranquilla, Cartagena
y Santa Marta), aspecto que dio con uno de los
hallazgos mds importantes, pues se identificd

que ser centennial se considera un mood'. Por
esta razén, y aunque existan diferencias entre
las regiones establecidas desde la cultura,

estos jévenes desdibujan las fronteras y el
arraigo regional que sienten por sus lugares de
nacimiento a otro nivel. Es decir, y contrario

a lo que pasaba con otras generaciones en
Colombia, el hecho de pertenecer a una region
no es una variable que tenga peso a la hora

de definirlos, sino que tiene mads relevancia la
“colombianeidad” como valor apropiado. La
historia nacional y el momento politico del pafs
han permitido que los centennials consideren a su
pafs una unidad y no un conjunto de regiones.

| Mood: Hace referencia a un estado de dnimo colectivo, que
desencadena una forma de ser o de estar en un determinado
momento. Lo interesante de esta acepcién mood es que aplica
para un grupo y en ese sentido el mood es un sentimiento comun
que es compartido y se transforma colectivamente.
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LINEA DE
TIEMPO

Nacional
2002
Alvaro Uribe 2008
1999 Vélez toma 2006
posesion de la i gobwgrno
Jaime Garzén Presidencia de Alvaro Uribe Vélez interviene
es asesinado. Colombia. es reelegido. DM.G.
® [ ]
1998
l 1 [ ] [ )
1998 1999 2001 2004 2005 2006 2007 2008
Boom de la Se estrena Lanzamiento Lanzamiento Creacién de Cualquier Lanzamiento Barack Obama
telefonia mévil.  The Matrix. del primer iPod de la telenovela  YouTube. persona del primer es elegido
Classic. mexicana mayor de |3 iPhone presidente, y
Atentado 9/1 | Rebelde. afios podia (comienza la se convierte
' registrarse en  masificacién en el primer
Wikipedia se Facebook. de los mandatario
abre a todo el teléfonos negro de
mundo. inteligentes). EE.UU.
Inicio de
Int . L la crisis
nternaciona econdmica
mundial.

Para entender a una generacién es importante situarse
dentro de un marco temporal para asi entender los
sucesos historicos que influenciaron en el proceso de
construccién de una persona como un individuo que hace
parte de un entorno definido. En la linea de tiempo se
situaron momentos relevantes en un marco de tiempo
determinado de 20 afios, desde 1998 hasta el presente. Es
importante aclarar que -aunque algunos sucesos anteceden

al nacimiento de la mayorfa de los adolescentes de esta

generacion- se escogieron y se situaron en la linea de tiempo

ya que son consideradas escenarios relevantes para la
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construccion de sus creencias, su perspectiva de la vida, y el
desarrollo de su personalidad.

En el caso de los Centennials en particular, se puede ver
cémo los acontecimientos internacionales han marcado
fuertemente la vision y definicién de su entorno, mientras
que algunos de los acontecimientos nacionales han permeado la

construccién del entorno en el cual se desarrollan.



2016

Gana el "No" en
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ACONTECIMIENTOS
QUE LOS HAN
MARCADO

De esta forma se definieron los 5

. acontecimientos que mds los han marcado: el
. primer evento decisivo para la construccién de
1998 1. Elboom de la telefonfa mdvil. esta generacidn fue el boom de la tecnologia
. movil en el afio de 1998, hecho que marcé el
L] . .
. . contexto en el que los centennials nacieron,
2008 2 . Inicio de la crisis q ) b ,y
. L . que los caracterizé como una generacién nativa
. econdmica mundial. o
. tecnolégicamente hablando. El segundo evento
2011 3 . Lanzamiento de Snapchat. importante que influyd en su construccién como
. individuos fue el inicio de la crisis econémica
N . . L mundial en el 2008, lo que cred una percepcion
N Primer matrimonio civil del ) -
2013 4 . , . de escasez generalizada en su crecimiento. Por
. mismo género en Colombia. ,
. otro lado, el lanzamiento de Snapchat en el 201 |
° 7 .
NORT o marcé un precedente en las redes sociales e
. Gana el “No” en el plebiscito o , ,
2016 5 . | invité a que las personas compartieran su vida
or la paz.
N P P de manera mas efimera, lo que cred asi una
. ruptura en la funcionalidad y uso de las RR.SS. El

cuarto acontecimiento relevante sucedié en el
2013, con el primer matrimonio civil del mismo
género, evento que demuestra y hace referencia
a la mentalidad abierta que estos jévenes han
empezado a construir. Y por Ultimo, la victoria
del "No" en el plebiscito por la paz los hizo
reflexionar ante el futuro que los adultos estan
construyendo para ellos.
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LO QUE
QUE SAB
LOS CEN
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Como cualquier generacion, los
centennials se definen por las circunstancias y
acontecimientos vividos en su juventud.

Su definicidon como generacién no esta
construida del todo, pues todavia les falta
vivir muchos afios mds como jévenes, y
experimentar cambios a nivel sociocultural,
econdmico Yy politico en sus vidas.

No obstante, es posible afirmar que lo
que mas los marca como generacion, y lo
que los define actualmente, es su relacién
con la tecnologfa, la mezcla cultural y las
contradicciones.
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Una generacioén global
El poder de la individualidad Del mundo y para el mundo, no
tienen limite.

La singularidad es prioridad.

Las diferencias no les asustan.

Crean su propio camino:
nuevos sistemas para educarse

creacion de marcas propias. B
/ prop Estan conectados

Nativos digitales

Las redes sociales les permiten
crecer, tener nuevos procesos de
aprendizaje, compartir su vida,
construirse y definirse como

La madurez se presenta individuos.
mas tarde

Al estar conectados, son
Necesitan mds tiempo susceptibles a sufrir de depresion
para hacerse cargo de las y ansiedad.

responsabilidades de la adultez.

La adolescencia se alarga hasta el
principio de los 20 afios.

' No a las etiquetas

No les gusta que los encasillen;
les gusta que los retraten como
individuos independientes.

Es una
generacion
heterogeneaq,
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1.

“Tenemos que
salvar el planeta’

“Y otro de mis grandes
suefios es poder tener
una fundacion”.

(Maria Paula, 16).

“Tenemos la
responsabilidad de
mejorar las condiciones
en las que esta el
planeta, para asi seguir
disfrutando los recursos
que nos brinda”.

(Camilo, 18).

Crecieron con una alarma sobre la cuna.

La implementacién de medidas frente al
medio ambiente, la fuerza comunicativa en
auge de las organizaciones mundiales en pro
del bienestar y la salud de la poblacién del
mundo, y la constante informacién frente

al fin del mundo los permea y establece en
ellos una dindmica de cuidado mucho mds
consciente y real.

2.67

‘La comunicacion sobre
todas las cosas’.

“Me gusta estar comentando
y conversando con mis
amigos, es una forma de estar
actualizado”.

(Mariana, | 3).

Necesitan hablar acerca de cada cosa que
hacen, piensan y sienten. El mundo gira
entorno a las opiniones que leen y publican,
por lo que la influencia y la magnitud de

su audiencia es una prioridad en sus vidas.
Construyen su personalidad paralelamente a
su desempefio en redes sociales.
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3
IR
"Open Minded
o chao’

“Aunque la sociedad ha
discriminado a los gays y los ha
pintado como diferentes... si
quieren o aman a una persona de su
mismo género, solo significa amor”.
(Tatiana, 18).

Crecen en un ambiente donde la diferencia
se aplaude, y los estereotipos frente a la
diversidad de género se rompen dfa a dfa. Por
esta razén, consideran entre sus principios

la importancia de la igualdad y la inclusién.
Sus concepciones frente a lo que “deben”

ser los hombres versus las mujeres estdn en
constante cambio, y se atreven a romper con
estas reglas sociales.
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4.%

‘Nada de trabajos
convencionales”

“Somos una generaciéon mads
independiente v relajada, le

he sacado el jugo a lo que sé
hacer, de ahf es que he obtenido
dinero para mis cosas”.

(Maria Paula, 15).

El emprendimiento y la busqueda

de oferta laboral no convencional se
evidencia como una meta laboral para
ellos. Se dieron cuenta de que para
obtener dinero no necesariamente
necesitan seguir un panorama especifico.
Por esta razdn, la educacion formal es
un tema que reevaltan y que no los
convence.



5.8

"El conocimiento
siempre a la mano’.

“Me gusta aprender de
una forma mads préctica y
auténoma”.

(Esteban, 17).

La posibilidad de tener internet 24/7 en

sus vidas les ha brindado la capacidad de
conocer y aprender de cualquier tema

que sea de su interés. Esto ha permitido

que su relacionamiento con el mundo y las
tendencias globales sea cada vez mayor, pues
estan siempre hiperconectados. La educacion
y el aprendizaje varfan, y se capitalizan
alrededor de plataformas que se adaptan a
sus necesidades.

6.0

"Piensan +,
actuan -,

“A las demas personas les hace falta
aprender para mejorar el medio
ambiente. En redes sociales siempre
doy mi punto de vista”.

(Laura, 17).

Existe una dualidad entre el yo ideal de un
centennial, y su yo real. El ideal se construye
dentro de su vida digital, creando posturas
frente al medio ambiente, causas sociales,

e incluso causas politicas y econémicas.

Se expresan produciendo contenido, sin
embargo, la produccién de contenido es
una materializacién de réplicas de su mundo
social que no tiene un efecto en su actuar:
lo que le gritan al mundo en su Instagram
no necesariamente tiene coherencia con el
comportamiento que deben seguir en su
mundo cotidiano.

| CENTENNIALS |
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‘La concepcion del
dinero cambid’,

El dinero dejé de ser un medio para obtener
éxito. Durante su adolescencia han construido
la concepcidn frente a la importancia de
influenciar a los demds sobre cualquier cosa.
Los youtubers y la expansién de los medios
digitales les han dado la oportunidad de tener

un micréfono con el que sienten podery al
que consideran una herramienta para lograr
el éxito.
[ ]

‘Las marcas los
deben empoderar”.

“Cuando voy al centro
comercial voy a Tennis, me
encanta el estilo de la ropa y
sus tiendas”.

Gaime, |5 afios)

Las marcas cobran relevancia Unicamente
cuando se hacen diversas, revolucionarias y
con una opinidn fuerte y contundente frente a
problemdticas globales.
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-.EL MOMENTO
DE VIDA

La manera en la que se relacionan
estos jévenes con el mundo depende
de su momento de vida, sin estar
directamente ligado a su edad.

El momento de vida se dividié en dos,
segln la variable de dependencia a sus
padres.
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“Yo creo que todavia
no he encontrado

mi estilo, porque la
moda cambia todo el
tiempo. Voy a seguir
probando hasta que lo

encuentre”.

(Daniel, 19).
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MOMENTO 1

Entre los 12 y los 14 anos

Siguen estando atados a sus padres.

Son menos conscientes del entorno,
del dinero y de sus relaciones
interpersonales.

Se evidencia una sobreproteccién

por parte de los padres, que los ven
como si fueran todavia nifios.
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“Mi mama me consiente
demasiado, acudo siempre a
ella por un consejo, la llamo mi
psicologa”.

(Juan David, |2 afios).

“Apenas tengo dinero lo gasto,
no me dura la plata en los
bolsillos”

(Isabella, |3 afios).



CUATRO COMPORTAMIENTOS:

1. RELACION CON LOS PADRES

Son dependientes, pues su momento
de vida se encuentra atado a las
decisiones de sus padres.

2. MOMENTO DE CAMBIO

Se encuentran en una etapa de
transicion en la cual estdn reafirmando
su rol de género.

3.BUSQUEDA DE IDENTIDAD

Estdan en constante performance
de sus identidades.

4. CONSTRUCCION DE OPINION

Hablan de temdticas controversiales
como la homosexualidad y el medio
ambiente.

| CENTENNIALS |
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MOMENTO 2

Entre los 15 y los 18 anos

Estdn en la construccidon de ellos
mismos.

Mas liberados de sus padres.

Empiezan a tener alguna
independencia econémica.

Comienzan los micronegocios.
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« .
Yo ya he pagado algunos viajes
con mis ahorros”.

(Valentina, 16 afios).

“Vendo dulces para comprar
cosas que mis papas no hacen,
como video juegos o
cambiar de celular”.

(Leonardo, 15 afios).

“Si bien mi mama fue la que me
consiguio el contacto, yo fui la
que realicé las fotos en el evento
y recibi el dinero”.

(Gabriela, 18 afios).



CUATRO COMPORTAMIENTOS:
1. MAS DUENOS DE Si MISMOS

Comienzan a adquirir responsabilidades
y retos que los obligan a ser conscientes
de las consecuencias de sus actos.

2. ESPACIOS PARA
DESARROLLARSE

Su mundo social comienza a configurar
espacios alternos al colegio y la casa,
donde adquieren las experiencias
necesarias para cimentar su identidad.

3. PROYECCION DE
IDENTIDAD

Se sienten con mds permiso de ser
como son,y por eso tienen la seguridad
para proyectar su identidad desde sus
gustos e intereses.

4. CONSTRUCCION DE
OPINION

Son criticos, autodeterminados, y
comienzan a desarrollar opiniones frente
a su entorno y el contexto que los define.
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SE CONSTRUYEN
EN 6 EJES

“Cuando me corté el pelo
puse en Instagram y Snapchat
el “antes” y el “después” [...]
OBVIO me hablaron muchas
personas, es que doné el pelo a
una fundacion de cancer”
(Caroling, 16).
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a Ramirez

Estos 6 ejes representan las prioridades
que marcan las decisiones de su vida. A
partir de estas variables definen qué les
gusta, y a su vez construyen una proyeccién
de ellos mismos que presentan al mundo.
Es importante determinar estos ejes
para entender quiénes son, porque esta
generacion tiene la necesidad de poner
a prueba ante sus grupos referentes
las construcciones de su personalidad.

La retroalimentacién que reciben es
fundamental para reevaluar su forma de ser
y establecer su postura frente al mundo.
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Generacion sin etiquetas

Este libro se editd y publicé en Bogotd
en 2019. Ninguin millenial fue ofendido

durante la investigacién.






cJQuiénes son los Centennials? ;Qué esperan del mundo?
¢Cuales son sus metas, sus suefos? ;Qué posicion tienen
frente a la vida? Y, tal vez lo mas importante, ;Como
comunicarse con ellos? En tiempos en los que los jovenes
son nativos digitales, este estudio en colaboracion entre
Sancho BBDO y la Universidad de Bogota Jorge Tadeo
Lozano espera despejar algunas de estas preguntas en
un lenguaje que baby boomers, generacion Xy millenials
puedan también entender.
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