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RESUMEN

Introduccion: se plantea la necesidad de estudiar el comportamiento y los rasgos
predominantes en la Generacién Z (Gen-Z), en cuanto que auténticos nativos digitales de
un entorno complejo y cambiante, donde la presencia de la multipantalla ha modificado
sus formas de interactuar y comunicarse, generando un desafio a nivel social y global. Una
aproximacion desde la Comunicacion, el Marketing y la Sociologia pretende generar un
impacto positivo a nivel social, ya que reconectara a la Gen-Z con las organizaciones y las
instituciones. Metodologia: cualitativa, observacional y experimental. Se llev6 a cabo un
proyecto que fusionaba el Challenge-Based Learning (CBL) y el Challenge-Based Research
(CBR) para disefiar una coleccién de sellos para el Grupo Correos que reflejara la
identidad de la Gen-Z. Estudiantes (de la misma generacién) de Criminologia y Psicologia
realizaron una etnografia digital para recopilar datos sobre temas relevantes para esta
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generacion, mientras que estudiantes de Publicidad desarrollaron propuestas visuales
basadas en ese analisis. La investigacion, guiada por la Criminologia Cultural y el Ultra
Realismo, buscaba generar un impacto positivo en la comunidad. Resultados: los
estudiantes desarrollaron un total de 37 sellos pertenecientes a cinco bloques tematicos
que nos permitian comprender a la Gen-Z; a) trabajo; b) estilos de vida; c) activismo
social; d) audiovisuales y; e) conectividad. El proceso culminé con la presentacion de los
sellos a Correos de Espafia. Discusion: tras el analisis de los disefios de los sellos, se
confirma la existencia de caracteristicas distintivas que definen a la Gen-Z como un grupo
etario claramente diferente de los millennials. Este hecho ha quedado evidenciado tras el
andlisis de los sellos elaborados por ellos mismos para Correos, que buscaban conectar
con esta generacién. La identificacién de sus intereses, miedos, valores y formas de
expresion, entre otros aspectos, no solo ha permitido comprender mejor a los miembros
de la Gen-Z, sino que también facilita la creacién de vinculos que fomenten la fidelizacion
y el engagement. Esta informacion resulta sumamente valiosa para cualquier
organizacion, ya que puede contribuir a reducir la desafeccion institucional y a desarrollar
campaiias de publicidad y marketing mas efectivas y dirigidas. Conclusion: Se concluye
con la constatacidn de diez claves con las que se perfila a la Gen-Z.
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Generacion Z  (Gen-Z); redes sociales (RR.SS.); comportamiento  del
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ABSTRACT

Introduction: The need to study the behavior and predominant traits of Generation Z (Gen-
Z) is proposed, as they are true digital natives in a complex and changing environment
where the presence of multiple screens has modified their ways of interacting and
communicating, creating a social and global challenge. An approach from Communication,
Marketing, and Sociology aims to generate a positive social impact by reconnecting Gen-Z
with organizations and institutions. Methodology: Qualitative, observational, and
experimental. A project was carried out that combined Challenge-Based Learning (CBL) and
Challenge-Based Research (CBR) to design a collection of stamps for the Correos Group that
reflected the identity of Gen-Z. Students (from the same generation) of Criminology and
Psychology conducted a digital ethnography to collect data on relevant topics for this
generation, while Advertising students developed visual proposals based on that analysis.
The research, guided by Cultural Criminology and Ultra-Realism, sought to generate a
positive impact on the community. Results: The students created a total of 37 stamps,
organized into five thematic blocks that shed light on Gen-Z's identity: a) work; b) lifestyles;
c) social activism; d) audiovisuals; and e) connectivity. The process culminated with the
presentation of these stamps to Correos. Discussion: After analyzing the stamp designs, the
existence of distinctive characteristics that define Gen-Z as a clearly different age group
from millennials is confirmed. This fact has been evidenced after analyzing the stamps
designed by themselves for Correos, which sought to connect with this generation.
Identifying their interests, fears, values, and forms of expression, among other aspects, has
not only allowed for a better understanding of Gen-Z members but also facilitates the
creation of bonds that foster loyalty and engagement. This information is extremely
valuable for any organization, as it can help reduce institutional disaffection and develop
more effective and targeted advertising and marketing campaigns. Conclusion: The study
concludes by identifying ten key traits that define Gen-Z.
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1. INTRODUCCION

El presente articulo es el resultado de la investigacidon titulada “POSTAL. Estudio sobre los
intereses de la Generacién Z desde la perspectiva de la Criminologia Cultural” (Cédigo CI:
2023-290) desarrollada por el Grupo de Conocimiento e Investigacion en Problematicas
Sociales (GCIPS) de la Universidad Europea de Madrid (UEM) centrada en comprender las
inquietudes y el posicionamiento vital de la Generacién Z (Gen-Z).

Para ello se decidi6 involucrar en el proyecto a miembros de la Gen-Z, especificamente
dos grupos de estudiantes de la Universidad, aplicando metodologias de investigacion
tales como la etnografia digital, Challenge-Based Learning (CBL) y Challenge-Based
Research (CBR), en el entorno real de la empresa. Se colabor6 con el Grupo Correos al que
se tuvo que entregar un producto final, el disefio de sellos que conectasen con la Gen-Z
también disefiados por estudiantes centennials.

Establecer un marco temporal especifico que englobe a la Gen-Z resulta complicado, dado
que existen diferentes propuestas al respecto. Sin embargo, siguiendo a Lara y Ortega
(2016), concluimos que agrupa a los nacidos entre 1994 y 2009. Esta generacion
auténticamente digital (Oscar, 2016), esta expuesta de forma sistematica y continua a la
informacioén digital. Los individuos que la conforman estan hiperconectados a través de
diferentes lenguajes y canales digitales mediante la multipantalla. Por tanto, la manera en
que la Gen-Z se relaciona, se forma o se informa no puede entenderse sin la combinacién
e irrupcion de internet y esta tecnologia (Oliver Wyman Forum, 2023). Esta
hiperconectividad ha convertido a la Gen-Z en la primera generacion en traspasar las
barreras culturales e idiomaticas, estableciendo una solidaridad generacional sin
precedentes en generaciones anteriores (Francis y Hoefel, 2018). Una forma de reforzar
una identidad muy cuestionada a nivel social por el resto de los grupos etarios. Es una
generacion que se siente incomprendida (Vilanova y Ortega, 2017) y que trata de huir del
apelativo de “generacion de cristal”. Convirtiéndose en grandes agentes de cambio,
desafiando y transformando paradigmas profundamente arraigados en la sociedad.

Disconformes por el lugar que la sociedad les depara y el cuestionamiento social
constante, se oponen habitualmente a las jerarquias tradicionales incluso en los procesos
comunicativos (Fernandez et al, 2024) donde adquieren un gran poder, pues su
capacidad de influencia social aumenta respecto a la de generaciones anteriores. Los Gen-
Z no son meros consumidores de informacién, son prosumidores (Cordero Verdugo y
Reyero Simon, 2021) en cuanto que ademdas de consumirla, la crean y la comparten
activamente en multitud de plataformas digitales.

Las RR. SS. como principal canal de participacién para estos nativos digitales, se
convierten en el principal lugar de expresion de sus necesidades, gustos, aficiones y
reclamos, desde donde construyen todo tipo de interacciones sociales, lo que influye
directamente en su comportamiento social (Vilanova y Ortega, 2017).
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Conectar con la Gen-Z, responder a sus necesidades y prevenir o intervenir en sus
desafecciones requiere de un conocimiento en profundidad de sus rasgos, intereses y
caracteristicas como generacion.

Ademas, la simbiosis entre la Gen-Z y la tecnologia les permite asumir diferentes roles,
como el de embajadores de marcas, juzgando y opinando segun su nivel de conexién y
apego hacia lo que estas representan. Mientras que a los millennials se les ha considerado
consumidores voraces, a los Gen-Z se les valora como creadores de tendencias en el
mundo global (Dobre et al., 2021).

Empresas y marcas tienen como objetivo comprender el comportamiento de compra de
sus potenciales clientes. Esta practica es compleja y requiere alejarse de enfoques tedricos
reduccionistas que no consideran variables sociales y psicolégicas como una via
imprescindible para entender las necesidades del consumidor. En un mercado altamente
competitivo, identificar grupos sociales con caracteristicas similares puede ser clave para
establecer una conexién emocional marca-cliente (engagement), conseguir su fidelizacion
y convertirse en una lovemarks (Roberts, 2005). Las generaciones cambian en habitos,
costumbres y rasgos de personalidad, creando brechas generacionales. Si queremos
conectar con las generaciones mas jovenes, es necesario conocer y estudiar en
profundidad los intereses, aspiraciones y necesidades que lideran su toma de decisiones
y habitos de consumo.

2. OBJETIVOS

;Como afronta la Generacién Z sus retos socioculturales? Esa fue la pregunta de
investigacion con la que empezamos el proyecto. Partimos de tres hipdtesis: 1) la
Generacion Z plantea una perspectiva futura que supone una ruptura con las normas
sociales aceptadas actualmente; 2) la incertidumbre socioeconémica esta provocando
desafeccion en las instituciones por parte de la Generacidon Z generando polarizacion
social y politica y; 3) los miembros pertenecientes a la Generaciéon Z utilizan el mundo
digital para situar sus principios generacionales dado que no encuentran forma de
exponerlos en el mundo analdgico.

Asi las cosas, nuestro objetivo general veld por estudiar cuales son las perspectivas vitales
de la Generacion Z, analizando aquellos elementos relacionados con su concepcién vital
que pudieran resultar criminogénicos y requiriesen de intervencién preventiva
temprana.

3. METODOLOGIA

Con el objetivo de responder tanto hipdtesis como objetivo, apostamos por la innovacion
metodoldgica fusionando el CBL (Gallagher y Savage, 2020) con el CBR (Cordero et al.,
2021) como via para disefiar una coleccion de sellos para el Grupo Correos en la que se
viese reflejada la Gen-Z. Estos se utilizaron como fuentes de indagacion, facilitando la
aplicacion del método visual de investigacién en el marco de las Ciencias Sociales
(Mannay, 2017) para acceder a las narrativas que representan el “inconsciente colectivo”
(Jung, 2009) de los Z.

Se involucrd a alumnos del doble grado en Criminologia y Psicologia de la asignatura
Sociologia de la Desviacién (en adelante Grupo 1) y a los de la asignatura Identidad Visual
Corporativa del grado en Publicidad y del doble grado en Publicidad y Comunicacién
Audiovisual (Grupo 2).
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El Grupo 1 realizé una etnografia digital (Pink et al, 2019) para reunir materiales
empiricos en entornos publicos virtuales de los siguientes bloques tematicos: a) trabajo;
b) estilos de vida; c) activismo social; d) audiovisuales y; €) conectividad. Posteriormente,
analizarian su diario de campo y realizarian una labor de sintesis critica para trasladar
dicho andlisis al Grupo 2 mediante una presentacion visual.

El Grupo 2, tras analizar la presentacion, tuvo que disefar diferentes propuestas visuales
dirigidas y basadas en la identidad de la Generacidén Z, alejada del uso cotidiano de la
mensajeria postal, con el objetivo de establecer pese a ello una conexiéon emocional. En el
Anexo 1 pueden verse los 37 sellos resultantes y en el Anexo 2, bajo qué dimensiones se
trabajaron.

Al estar conducidos epistemoldgicamente por la Criminologia Cultural (Ferrell et al,
2015) y el Ultra Realismo (Silva, 2024), los resultados de la investigacion buscaban tener
un impacto en la comunidad. Asi este CBR culminé con la presentacion de los sellos a la
empresa Correos de Espafia.

4. DISCUSION

Este estudio contribuye a la comprension de la identidad de la Generacién Z al
proporcionar diferentes rasgos observables en la toma de decisiones detras del disefio de
los productos visuales objeto de estudio, los cuales pueden tener implicaciones relevantes
en la elaboracién de comunicaciones de marketing. Como sefialan Martinez y Romero
(2019) en sumodelo CIP (Comunicacién Integral Persuasiva), para que una comunicacién
sea persuasiva debe partir de un receptor-emisor. Es por ello por lo que el conocimiento
en profundidad de este se convierte en una pieza clave para desarrollar insights que
verdaderamente conecten con el consumidor. Asi pues, a continuacién, se comparten los
principales hallazgos de esta investigacién, que servirian como guia para generar
engagement con el target centennials.

Para analizar los sellos, se aplicé la teoria del Groupe p (2010) sobre el signo visual, que
ayuda a entender los productos visuales como sistemas semiodticos complejos. Los
hallazgos se dividen en dos grupos: la dimension plastica, que se refiere a los aspectos
formales y perceptivos del objeto visual (colores, lineas, texturas, formas, etc.), y la
dimension iconica, que se relaciona con la capacidad del objeto visual de evocar referentes
o conceptos reconocibles. Este paralelismo entre continente y contenido sirve como guia
para el disefio de comunicaciones comerciales. En la Tabla 1 se detallan los criterios
utilizados para analizar los sellos que componen la muestra (Anexo 1), con el objetivo de
identificar los rasgos caracteristicos de la Generacién Z y orientar futuras estrategias de
comunicacion.
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Tabla 1. Criterios aplicados en el andlisis de los sellos.

Continente - Dimension plastica Contenido - Dimension iconica
(Parte visual) (Parte discursiva)
Imagen (nivel de iconicidad) Temas predominantes
Forma tipografica Referentes
Paleta cromatica Narrativas

Fuente: Elaboracién propia.

4.1. Preferencia por la imagen sobre el texto

Tomando en cuenta el resultado de los 37 sellos que se desarrollaron (Anexo 1), en 31 de
ellos el mensaje esta dirigido y protagonizado por las imagenes frente al texto. Esto pone
de manifiesto como la Generacién Z, nativa digital, estd profundamente influenciada por
las representaciones visuales en un entorno dominado por pantallas. Recodemos co6mo
sefiala Lopez y Gdmez (2021) que las RR. SS. e internet son sus medios de comunicacion
favoritos, construyéndose toda su realidad desde ahi, desde la imagen, desde el emoji. Las
imagenes se convierten en el centro de las comunicaciones contemporaneas lo que
sugiere un cambio cultural significativo.

Este resultado puede interpretarse de varias maneras: (1) la imagen les es afin y les
permite procesar informacién rapidamente, (2) las imagenes no solo reflejan el mundo,
sino que ofrecen la posibilidad de crearlo y moldearlo, fomentando la personalizacién y
participacion (Tapscott, 2011), y (3) para la Generacion Z, leer imagenes y videos es tan
importante como leer palabras, ya que las imagenes son una herramienta de expresion
inmediata, emocional y universal. Estas interpretaciones sugieren que las imagenes van
desplazando a las palabras en los espacios de comunicacién en cuanto que en si mismas
encierran una enorme cantidad de informacién cargada de contenido y contexto,
alineados con su percepciéon del mundo.

4.2. Utilizacion de imagenes con un grado de iconicidad medio

Al analizar la muestra observamos que no aparecen imagenes con un grado de iconicidad
alto. De hecho, tal y como se recoge en la Tabla 2, en la muestra predominan las imagenes
pertenecientes al grado de iconicidad 6, seguido del 5, cuya funcién pragmatica, segiin
indica Villafafie (2012), estd mas cerca de la creacion que de la descripcién.
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Tabla 2. Aplicacién de la escala de iconicidad de Villafaiie a la muestra.

Grado Funcion Nivel de realidad Sellos
7 Descriptiva Fotografia en blanco y negro S8
6 Artistica Representacidn figurativa S1, S2,S3, 54, S5, S6, S9,
realista® S10,S13,S14, S16, S17,
§18,S20,S21,S22
5 Artistica Representacion figurativa no S7,519,S26,S27,S28, 529,
realista S30,S31,S32,S34
4 Informativa Pictograma S11,S12, S15,S33
3 Informativa Esquemas motivados -
2 Informativa Esquemas arbitrarios S23,S24,S25,S35,S36,S37

Fuente: Elaboracién propia aplicando y adaptando los criterios de Villafafie (2012,
pp. 41-42).

La aplicacion de esta escala es pertinente en cuanto que estad vinculada con el significado
de los signos visuales y como diferentes grados de iconicidad influyen en la percepcién y
en la comunicacion. El que exista un predominio de imagenes con un grado de iconicidad
medio implica un juego entre lo literal y lo abstracto que obliga al espectador a participar
de manera mas activa en la interpretacion del mensaje. Es interesante resaltar como este
tipo de imagenes se ajustan y dan respuesta a la necesidad creciente de personalizar el
mensaje en las comunicaciones de marketing para conectar con las demandas del
consumidor. La eleccion de representaciones figurativas realistas y no realistas de esencia
subjetiva frente a otras opciones mas descriptivas, validas para el registro “notarial” (Toro
y Grisales-Vargas, 2021, p. 905) y mero reflejo del mundo, enlaza con la reflexién que hace
Fontcuberta (2016) sobre como hemos pasado de una era dominada por la fotografia a
una cultura visual mas experimental, donde lo figurativo y lo conceptual se mezclan dando
espacio a la creacion de nuevas realidades y significados. Esta predilecciéon de la Gen-Z
por imagenes que no son reflejo de la realidad podria sugerir su cuestionamiento de
narrativas heredadas y la necesidad de crear un discurso propio que refuerce su
identidad.

4.3. Predileccion por las formas organicas

El estudio de los sellos revela un predominio de contenidos visuales curvos y organicos
sobre los geométricos. Las lineas rectas se rompen (S11), borran (S12), doblegan (S8 y
S9) o disipan en varios ejemplos (57).

Dondis (2000) sefiala que las lineas informales transmiten flexibilidad y experimentacidn,
mientras que las formales sugieren precision y control. Las composiciones curvilineas
crean efectos visuales dinamicos que evocan movimiento y emociones positivas como
libertad y amabilidad, en contraste con las lineas rectas (ver Figura 1) que generan rigidez
(Arnheim, 2008) y que podrian asociarse con las normas. Este dinamismo y flexibilidad
reflejan conceptos de adaptabilidad y fluidez, propios de la modernidad liquida, como

5 El término original con el que denomina Villafafie el nivel 6 es el de “Pintura realista”. Se ha visto oportuno
sustituirlo por “Representacion figurativa realista” para evitar posibles confusiones al mencionarse una
técnica de representacion especifica que no es la tinica con la que se alcanza un alto grado de iconicidad.
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describe Bauman (2000). Sociol6gicamente encontramos tres posibles justificaciones a
esta eleccion en la Gen-Z: (1) la budsqueda constante de la emocién positiva como
tendencia de la happycracia (Cabanas y Illouz, 2019) a la que estan sometidos en redes,
(2) una forma de escapar de la distopia moderna (Ramirez, 2020) en la que se ven
inmersos, y (3) una forma de manifestar la ruptura con la norma y lo establecido en
consonancia con su enorme desafeccidn institucional (Temprano et al., 2024).

Figura 1. Comparacion visual entre una composicion basada en curvas o en rectas

Fuente: Elaboracion propia utilizando la herramienta de Al generativa Copilot
Designer (Promts utilizados: Imagen 1 - “Composicién de lineas curvas y organicas.
En blanco y negro. Ninguna linea recta” e Imagen 2 - “Composicion de lineas rectas y
en blanco y negro. Ninguna linea curva”.

4.4. Eleccion de gamas cromaticas poco saturadas

Para extraer una paleta cromatica global de los tonos seleccionados para los 37 sellos de
la muestra, se utilizaron varias herramientas. Primero, se extrajeron las paletas de cada
bloque tematico con la herramienta Coolors, que evalda los tonos predominantes en una
imagen, como se muestra en la Figura 2.

Figura 2. Paletas cromaticas correspondientes a tres series filatélicas

e

251,180, 65
228,131,158
2,
251.217.218
207,154,117
220,175,895
200,178.154

246,243, 7

- 150,710,220
253,198,28

§

coolors

Nota. Las paletas que se muestran corresponden, de izquierda a derecha, a las
siguientes series filatélicas: “Todas podemos” (S4, S5 y S6), perteneciente al bloque
tematico relativo al Trabajo; “Vida en movimiento” y “Vida sana” (S13, S14, S15y S19),
creados para dar respuesta al bloque Estilo de vida y la serie “Mensajes para vivir feliz”
(S35, S36 y S37), propuesta para ilustrar el tema concerniente al Activismo social.
Fuente: Elaboracion propia utilizando la herramienta Coolors.co
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Tras extraer las gamas cromadticas de cada una de las 12 series filatélicas que componen
la muestra (Anexo 1), se combinaron todos los resultados en una imagen unica, dando
lugar a la siguiente composicion:

Figura 3. Composicién cromdtica global.

Nota. En esta composicidn aparecen las 12 lineas cromaticas resultantes de cada una de
las diferentes series filatélicas que componen la muestra. Fuente: Elaboracion propia.

La composicion muestra colores repetidos que refuerzan un acorde cromatico singular,
comunicando sensaciones, emociones y significados especificos (Heller, 2005). Para
concretar una combinacion de tonos mas reducida, se utiliz6 la herramienta Chat GPT para
calcular los matices predominantes en la Figura 3, proporcionando la siguiente paleta.

Figura 4. Acorde cromatico global extraido de la muestra

Fuente: Elaboracion propia utilizando la herramienta Chat GPT.

El acorde cromatico contiene tonos que evocan la naturaleza y la tierra (verdes, marrones
y ocres), junto con colores vivos como el amarillo mostaza y el rojo coral, que aportan
dinamismo y energia. Esta combinacion mezcla el minimalismo moderno (colores suaves
y neutros) con referencias retro (tonos como el amarillo mostaza, el verde “menta” o el
rojo coral), conectando con las tendencias visuales de la Gen-Z, que combinan lo
nostalgico con lo contemporaneo.

En su conjunto, esta paleta refleja una diversidad que podria estar relacionada con las
caracteristicas identitarias de la Gen-Z al combinarse tonos frios, cdlidos y neutros de
manera armonica, reflejando esa capacidad para adaptarse y navegar entre multiples
identidades liquidas en posible busqueda de la autenticidad y la expresividad como
consecuencia del uso de tonos vibrantes. También se observa una tendencia hacia la
hibridacion propia de la liquidez (Bauman, 2000), ejemplificada a través de la utilizaciéon
de tonos indeterminados, poco saturados y resultantes de mezclas subordinadas que
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facilitan la combinacion y el que puedan adaptarse al resto, preservando la armonia y
fluidez visual del grupo.

4.5. Apuesta por un estilo ecléctico

Los sellos que componen la muestra conforman una esfera hibrida, pudiéndose observar
claramente en diferentes ejemplos como se combinan simbolos del mundo digital y
analdgico de manera natural en pro de la construccién de un mensaje especifico y mas
profundo.

Tabla 3. Sellos con mensaje hibrido

Sellos Esfera simbélica digital Esfera simbélica analdgica
S7 Dibujo vectorial Dibujo a mano

S8 Corazones “Me gusta” Billete $ en papel

S10 Mano de robot Mano humana

S11 Comida para llevar Avién de papel

S12 Comercio electrénico Teclado de ordenador
S27 Juego en linea Among Us Game Boy clasica

Nota: Esta relacion de sellos se apoyan en un lenguaje simbolico hibrido que
intensifica y personaliza el mensaje. Fuente: Elaboracién propia.

En la muestra también aparecen sellos que se apoyan de manera especifica en elementos
o simbolos que pertenecen a uno de los dos mundos, reforzando la flexibilidad y
naturalidad con la que la Gen-Z se maneja en estos dos universos que ademas valoran
como propios.

Esto puede verse en diferentes ejemplos en los que se apuesta por objetos analdgicos,
pertenecientes a otras generaciones (S7- Cubo de Rubik), que incluso quedaron ya
obsoletos (S20, S21, S22), o por estéticas que nos trasladan en el tiempo al recuperar
patrones graficos que nos recuerdan a las tradwives norteamericanas (5S4, S5, S6), muy en
consonancia con las tendencias en RR. SS. entremezcladas con los referentes de la
antipolitica, utilizadas en este caso para representar la inclusion en el trabajo, o a dibujos
animados cuyo mensaje, sin embargo, queda reformulado (S23, S24, S25).

Por el contrario, hay sellos que pertenecen por completo al universo digital, poniendo de
manifiesto la ruptura con otras generaciones o grupos poblacionales que no han tenido
un acceso tan facil o un uso tan intenso y prolongado de las RR. SS., y en general, de
internet. Esto puede constatarse en propuestas cuyos personajes nacieron y cobran
Unicamente vida en entornos digitales, como es el caso del juego Among Us (526,527, S528)
o los protagonistas de diferentes memes que se hicieron virales (5§29, S30, S31). No
obstante, la presencia de lo digital se intensifica cuando observamos que no solo se
reutiliza, sino que ofrece un espacio para la creacion de nuevas realidades, como las que
se plantean para narrar como entiende la Gen-Z el trabajo, generando escenarios
imposibles pero aspiracionales (S1, S2, S3).

Esta hibridacién de mundos puede reflejar cierta nostalgia o deseo por conectarse con
narrativas que trascienden lo digital, reinterpretando otras culturas y apropiandose de
simbolos de otras generaciones para construir su propia identidad. La Gen-Z podria estar
utilizando los objetos analégicos para resignificarlos en un mundo digital, integrandolos
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como simbolos culturales con un nuevo propdsito estético o emocional, como ocurre con
el sello en el que se une la comida rapida para llevar con un avién de papel (S11) o se habla
de la visibilidad de las enfermedades mentales utilizando un cubo de Rubik como
metafora de la mente humana, aplicado como cabeza (S7).

Esta fusidn, no obstante, no esta exenta de otras lecturas al coincidir con el valor que se
otorga alaimagen dentro de la era postfotografica, en la que prevalece el significado sobre
los aspectos formales convirtiendo al creador en un “prescriptor de sentido” al
resignificar las imagenes, sacdndolas de su contexto original u ofreciéndoles la
oportunidad de habitar otros espacios semanticos (Toro y Grisales-Vargas, 2021, p. 909).

Algunos estudios también han identificado cémo la Gen-Z fluye en este mestizaje,
destacando sin embargo la busqueda y valoraciéon positiva de experiencias fisicas y
efimeras (Rodrigo et al, 2024). Sax (2016) atribuye esta busqueda a la necesidad de
reconectar con lo fisico en respuesta a la saturacién digital o al deseo de encontrar, a través
de la materialidad de los objetos tangibles, una conexiéon mas auténtica y directa con el
mundo (Han, 2021), que las herramientas digitales atin no han sido capaces de replicar.

El estilo ecléctico al que se alude en este apartado es pues resultado de ese bricolaje
cultural sobre el que construye la Gen-Z su imaginario, estableciendo puentes entre lo
retro y lo contemporaneo como fuente de inspiracion, resignificando el pasado como via
para relatar su presente, e incluso demostrando que no huyen de lo boomers. Se puede
concebir como una reapropiacion de referentes “no efimeros”, desde la afioranza de que
“cualquier tiempo pasado fue mejor”. Seamos conscientes de la enorme presencia de los
abuelos en los procesos de crianza y cuidado (Marin-Rengifo y Palacio-Valencia, 2015) y
la enorme vinculacién emocional que se establece entre generaciones tan dispares.

4.6. Temas que despiertan su interés

La etnografia digital realizada por los estudiantes del Grupo 1 proporcioné a los
estudiantes del Grupo 2 una gran cantidad de informacién sobre los centennials. Los
aspectos que finalmente fueron seleccionados por estos estudiantes de la Gen-Z para
conectar con su propia generaciéon nos permiten evaluar los temas que creyeron mas
relevantes y definitorios de su identidad.

Si descartamos los 5 bloques tematicos que se propusieron para estructurar el estudio
(trabajo, estilos de vida, activismo social, audiovisuales y conectividad), los temas que
aparecieron de manera transversal y que despertaron la atenciéon de esta cohorte,
asumiendo el protagonismo de algunos de los sellos, se recogen en la siguiente tabla.

Tabla 4. Temas protagonistas

Temas transversales Sellos que aluden al tema
Salud mental S7 -S14-S15-S16 -S17 -S18 - S35 - S36
-S37
Atencidn al estado y aspecto fisico S13-S15-S19

Fuente: Elaboracion propia.
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Estos temas han sido referenciados en diferentes estudios corroborando de esta forma el
interés que despiertan en la Gen-Z y el discurso que los sustenta.

Una encuesta del Pew Research Center (Mitchell, 2019) desvel6 que la salud mental es
una de las principales preocupaciones de los centennials. Los encuestados mencionaron
el estrés, la ansiedad y la presién académica como sus mayores desafios, pudiéndose
interpretar la representacion de posturas de yoga (S14), busqueda de apoyo profesional
(S7), frases para el empoderamiento personal (S35, S36, S37) o la necesidad de
desconectar, acudiendo a una vida mas sencilla en una huida a la naturaleza (516, S17,
S18), como un abanico de recursos para atender a este malestar identificado.

La presencia destacada de la salud mental en los sellos, y que haya surgido de manera
transversal y espontanea, nos habla de la prioridad que tiene para la Gen-Z, quien ha
logrado romper el estigma tradicionalmente asociado a estos temas para darle la
visibilidad necesaria para su correcta sensibilizacion y atencion. No obstante, algunos
autores argumentan que esta sensibilidad ante la salud mental es consecuencia de co6mo
el uso intensivo de las RR. SS. y el estrés asociado a un mundo tremendamente cambiante,
individualista y competitivo, ha afectado especialmente a esta generacion, ocasionandoles
ansiedad y depresion para la que exigen recursos y herramientas con las que poder
manejarlas (Twenge, 2017).

La Gen-Z también se enfoca en la actividad fisica (S15) y la alimentacién saludable (S19)
como parte de un enfoque integral de autocuidado y bienestar, influenciada por el
hipernarcisismo (Lipovetsky, 2000) de la sociedad actual. Un estudio de McKinsey
(Francis y Hoefel, 2018) destaca su interés en marcas que promueven el bienestar
holistico, desde suplementos hasta aplicaciones de meditacién, apoyando de esta forma
el disefio de sellos protagonizados por un aguacate (S19) o donde se muestra a una
persona practicando yoga (S14). Sin embargo, segin Engeln (2008) la Gen-Z esta
redefiniendo el autocuidado, integrando el bienestar fisico y mental con el agotamiento
emocional, especialmente en mujeres, expuestas a multitud de presiones en este sentido
(lo que se evidencia en el sello S13 al utilizarse inicamente la figura femenina para hablar
sobre la aceptacion de cuerpos no normativos).

Las RR. SS. juegan un papel crucial en la consulta y obtencién de herramientas para
gestionar la salud mental y el autocuidado, sin embargo, en los sellos también se observa
la necesidad de desconectar del mundo digital y buscar refugio en la naturaleza (S16, S17,
S18) y en una vida mas bdsica, alejada de los riesgos que una sobreexposicién a las RR. SS.
puede ocasionarles a la hora de buscar informacion o incluso validaciéon (Weinstein y
James, 2022), tal y como registra la serie filatélica “Mensajes para vivir feliz” (S35, S36,
S37). Esta generacion no teme hablar abiertamente sobre sus desafios emocionales ni
buscar soluciones activas para su bienestar, pero parece depender de opiniones externas
o de una busqueda constante de validacién (Cordero et al., 2022; Silva et al., 2024), 1o que
puede producirles una presién afiadida dificil de manejar.

Por ultimo, es pertinente indicar que, aunque se alude a la naturaleza de manera explicita
en tres sellos, el mensaje no esta ligado a la proteccién medioambiental, que esta ausente
de manera significativa en la muestra.
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4.7. Referentes audiovisualesy digitales

Tal y como se mencioné anteriormente, en la muestra encontramos sellos que estan
protagonizados por personajes pertenecientes a la cultura digital, desconocidos para
algunas generaciones. Un ejemplo claro son los sellos disefiados para dar respuesta al
bloque tematico Audiovisuales, al que pertenecen las series filatélicas Correo espacial (S26,
S27,528), SimpsonsVibes (S32,S33 y S34) y Memes (S29, S30, S31).

Por un lado, la serie basada en el juego de intriga en linea Among Us nos permite hablar
del impacto que tuvo en esta generaciéon la pandemia provocada por la COVID-19 y su
necesidad de socializacién, que se vio drasticamente influenciada por el establecimiento
de un estricto y largo confinamiento. Adolescentes y jévenes encontraron en este juego
una forma de socializar a distancia teniendo que desenvolverse en complejas dinamicas
de colaboracién y en un entorno exclusivamente digital. No obstante, mas alla de
proporcionarles un entretenimiento y necesidad de socializacion en un momento
determinado, la eleccién de este personaje como elemento de conexién nos habla de como
los videojuegos han superado el mero acto de jugar para convertirse en una fuente de
recuerdos, identidades o conversaciones entre otras muchas cosas (Muriel y Crawford,
2023). La interacciéon en tiempo real que propone este juego, resolviendo problemas y
tomando decisiones colectivas, describe a una generacién que se desenvuelve e interactia
socialmente en entornos digitales de manera natural, manejando sus relaciones
interpersonales de manera fluida.

La serie filatélica Memes ilustra cémo estos se han convertido en una herramienta de
comunicacion clave para la Gen-Z, facilitando el intercambio rapido de significados
irénicos y humoristicos. Funcionan como un lenguaje que supera barreras culturales y
lingliisticas, creando una comunidad con un humor particular que refuerza su identidad
grupal. Cada manipulaciéon de un meme se convierte en un nuevo significado compartido,
que, ademas, por beber de contenido cultural, politico o social con un toque irénico, se
transforma en una herramienta critica, que cuestiona las normas o desafia la autoridad.
Asi, los memes se consolidan como una herramienta critica en las RR. SS., fortaleciendo la
identidad colectiva. Aqui entrariamos en el terreno del denominado artivismo (Ortega,
2015), donde las construcciones visuales relevan dinamicas relacionadas con la identidad
y valores de la Gen-Z, vinculados con la cultura digital y un sentimiento de comunidad que
les permite experimentar a través de una forma de expresion propia. Junto a estas, se
destaca el impacto de Los Simpsons en el disefio de sellos (S32, S33 y S34), que, aunque
comenzdé antes de que la mayoria de los centennials nacieran, sigue siendo relevante
gracias a su presencia en plataformas de streaming y su integracién en memes. Este
fendmeno permite a la Gen-Z conectar con el humor y la satira social de la serie, que ha
influido en la cultura pop durante mas de 30 afios. Los Simpsons no solo se reproducen,
sino que se reutilizan y resignifican, creando nuevas narrativas visuales que resuenan con
los valores de esta generacion.

En conclusion, los 9 sellos analizados reflejan cdmo la Gen-Z se apropia de elementos de
la cultura popular, tanto actual como pasada, para crear un sentido de autenticidad y
comunidad que trasciende generaciones. Esta generacion no se limita a consumir
contenido de manera pasiva, sino que lo reformula y lo utiliza como una forma de
expresion genuina en un entorno visual saturado. La interaccién en juegos como Among
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Us y la manipulacién de memes evidencian su apertura a la colaboracién y la co-creacién,
mostrando un deseo de redefinir y crear cultura digital. Ademas, en iniciativas como la
serie filatélica de Activismo Social, “Siéntete como tu cartoon favorito”, se observa un
enfoque revisionista (523, S24, S25) que incorpora elementos de diversas generaciones,
destacando el uso de la ironia y la subversién como herramientas para amplificar su voz.

4.8. Busqueda de alternativas a la realidad

En linea con el reciclaje visual que se aprecia en los sellos analizados en el apartado
anterior, también se observa como la Gen-Z es capaz de crear su propia realidad
apoyandose en herramientas de inteligencia artificial, como se evidenci6 en la serie
filatélica “Vive, experimenta, disfruta”, disenada completamente con Leonardo Al (S1, S2,
S3). Los sellos relatan situaciones ficticias que reflejan la buisqueda de esta generacién por
equilibrar trabajo y disfrute. Al utilizar deportes extremos y un ordenador portatil como
simbolos, se destaca su deseo de desafiar la centralidad del trabajo en la vida y explorar
nuevas posibilidades, como el nomadismo digital (Cook, 2020). Este nuevo paradigma del
trabajo y las caracteristicas de los centennials han sido analizados por Stillman y Stillman
(2017), quienes coinciden en que esta generacion busca un sentido en su labor,
considerandola una extensioén de sus pasiones e intereses.

La eleccion de representar el trabajo como una experiencia vital mediante imagenes de
exploracion y aventura (paracaidista, buceador, astronauta) nos ofrece pistas sobre la
identidad de la Gen-Z haciendo visibles algunos de sus principales valores:

e Autonomia y flexibilidad: observable en el deseo de trabajar en sus propios
términos, desde cualquier lugar y en cualquier momento.

e Integracion de trabajo y vida: deducible en la conexién que realizan entre ambas
esferas vitales, que no ven como opuestas o separadas, sino complementarias.

e Exploracién y proposito: ven el trabajo como un medio para descubrir el mundo
y cumplir sus metas personales, no solo como una obligaciéon econémica. Un
mundo que no parece tener limites, incluyendo el espacio y el fondo del mar.

Por ultimo, desde el punto de vista del marketing, esta bisqueda de experiencias y
autenticidad en todo su espectro nos aclara aspectos referenciados en estudios como el
realizado por la revista PuroMarketing (2024), en la que se indica que la mayoria de la
Gen-Z valora mas las experiencias de marca que los precios bajos, matizando que estas
experiencias no se refieren tanto a eventos o acciones grandiosas sino a la generacién de
relaciones relevantes y significativas para el usuario.

4.9. Opiniones polarizadas y contracciones

Este apartado cobra peso al observar cémo participan en la muestra mensajes a primera
vista contradictorios como la comida rapida (S11) y la conciencia de una alimentacion
saludable (S19) o una exaltacion de la vida con pocos recursos y en la naturaleza (S16,
S17,S18) con el consumo rapido a golpe de clics (S12).

Estas decisiones, aparentemente contradictorias, pueden reflejar como la Gen-Z navega
entre distintas influencias, adaptandose a las demandas del momento sin necesariamente
comprometerse con una Unica vision o estilo de vida. Esta interpretacion se alinea con las
caracteristicas de la modernidad liquida de Bauman (2000), donde los valores son fluidos
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e inestables. En este contexto, los individuos actiian como consumidores de opciones,
priorizando el placer inmediato y la comodidad, como pedir una pizza a domicilio, por
encima de la conciencia sobre la salud y el bienestar. Esto refleja la flexibilidad y
adaptabilidad de la generacién actual, que puede generar contradicciones en sus
decisiones.

La percepcién idealizada de la vida en el campo vista como mas simple y auténtica,
también contrasta con la rapidez y conveniencia del consumo en la sociedad moderna,
que busca gratificacién instantanea (Bauman, 2000). En un entorno saturado de opciones
de consumo, donde lo fisico y digital (S10) se entrelazan, surgen contradicciones
impulsadas por el consumismo inmediato, a pesar de la creciente conciencia sobre el
cambio climatico y la sostenibilidad. Ante este comportamiento dicotémico, no sorprende
que el sector del retail esté impulsando la realizaciéon de informes para entender mejor
los habitos de compra de una generacién que entra en contraccién a la hora de consumir
(Moradillo, 2024).

Estas contradicciones son un reflejo de la complejidad que maneja y a la que se enfrenta
la Generacion Z, pero también un aviso de como el consumo rapido, poco contrastado,
sesgado y exclusivo de informacion a través de las RR. SS. puede facilitar su manipulacién
a causa de la desinformacién y la falta del tiempo y profundidad que exige el desarrollo
de un pensamiento critico (Gomez et al,, s.f.).

4.10. Mensajes de refuerzo positivo

El complejo y ambivalente escenario hasta ahora descrito, explica en parte este ultimo
punto donde se percibe la necesidad, por parte de la Gen-Z, de recibir mensajes positivos.
La busqueda de orden y equilibrio, mas mental que fisico (S7, S15), de gustar y ser
valorado por los demas (S8, S13) o de divertirse y utilizar el humor como herramienta de
comunicacién (S29, S30, S31, S34) queda literalmente representado en la serie filatélica,
titulada por los estudiantes como “Mensajes para vivir feliz’, compuesta por sellos
protagonizados por diferentes frases motivantes (S35, S36, S37).

Estas tres frases, que nos recuerdan a estrategias de marketing exitosas desarrolladas por
marcas como Mr. Wonderful, parecen tener una resonancia especial en esta generacion
debido a su contexto social y emocional, en el que el bienestar emocional, la
autoexploracion y la busqueda de propdsito, tal y como se ha comentado en apartados
anteriores, ocupan un lugar central. En el analisis de cada uno de estos mensajes, se
detectan caracteristicas o aspiraciones ya vinculadas a esta generacion.

“Vibra alto” nos invita a mantener una actitud positiva y a buscar un estado de dnimo
elevado. Estaria relacionado con la busqueda de bienestar emocional detectado en la
Generacion Z y con tendencias como el mindfulness y expresiones presentes en RR. SS.
como TikTok e Instagram.

“Florecer es un proceso” subraya la importancia del crecimiento personal y de aceptar las
etapas de desarrollo como parte de la vida. También ensalza valores como la resiliencia y
la autoaceptacion, temas que conectan con los discursos sobre la salud mental y
autocuidado promovidos entre los jovenes y que también estadn presentes en los sellos
analizados.
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Con todo sino pa” que (“Con todo, si no, para qué”), expresa intensidad, pasion y la idea de
que vale la pena esforzarse plenamente en todo lo que se hace. Refleja la mentalidad de la
Generacion Z de perseguir experiencias plenas y auténticas, alinedndose con sus valores
de vivir con propésito.

La sensibilidad emocional que pueden destilar estos mensajes ha sido interpretada como
un sintoma de fragilidad y vulnerabilidad, incitando al etiquetado de los centennials como
“generacion de cristal”. No obstante, pese a que este término ha sido utilizado en muchos
casos de manera peyorativa, hay autoras que no lo han interpretado como una debilidad
sino como un cambio de valores y prioridades (Twenge, 2017) o incluso en una
consecuencia de la educacién y cultura en la que esta generacion ha crecido (Arias, 2025).

La American Psychological Association (APA) ha realizado diversos estudios que indican
que la Gen-Z experimenta niveles elevados de estrés y preocupaciones sobre el futuro,
destacando los desafios relacionados con la salud mental a los que se enfrenta (Medaris,
2023). El uso de afirmaciones positivas, por tanto, podria interpretarse como una forma
de contrarrestar los efectos de este estrés, encontrando en estos mensajes una via para
construir mensajes constructivos y esperanzadores y una herramienta para lidiar con la
complejidad, como una forma de evadirse de la realidad compleja y distopica (Ramirez,
2020), o un efecto de la ya mencionada happycracia (Cabanas y Illouz, 2019).

5. CONCLUSIONES

Se concluye con la constatacion de diez claves con las que se perfila a la Gen-Z, resultado
de las tres hipotesis plasmadas al inicio y que han sido verificadas en su totalidad: (1) la
Generacion Z plantea una perspectiva futura que supone una ruptura con las normas
sociales aceptadas actualmente; (2) la incertidumbre socioeconémica estd provocando
desafeccidn en las instituciones por parte de la Generacién Z generando polarizacion
social y politica y; (3) los miembros pertenecientes a la Generacion Z utilizan el mundo
digital para situar sus principios generacionales dado que no encuentran forma de
exponerlos en el mundo analégico.

Clave 1- Preferencia de las imagenes sobre el texto: Impacta en su estilo de vida,
conectividad y movilizacion social, dando prioridad a los mensajes que se apoyan en
imagenes y que les van a resultar mas atractivos, motivadores y movilizadores. Pueden
atraerles empleos donde se trabaje con imagenes o videos, por sentirse afines a lo
audiovisual.

Clave 2 - Utilizacién de imagenes con un grado de iconicidad medio: El mundo digital les
dala oportunidad de generar una iconografia propia, donde manipulan las imagenes para
poder generar un discurso ajustado a sus necesidades. Pueden preferir trabajos flexibles,
adaptables a su vida personal.

Clave 3 - Predileccion por las formas organicas: Tendria un impacto en como configuran
su entorno y relaciones personales, ademas de afectar a la hora de comprometerse con
una causa social a través de formulas y mensajes mas motivadores y positivos que
alarmantes o negativos.

Clave 4 - Eleccién de gamas cromadticas poco saturadas: Impacta en el consumo de
productos de colores neutros, poco llamativos, suaves y adaptables para facilitar la
combinacién con otros de manera sencilla y equilibrada.
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Clave 5 - Apuesta por un estilo ecléctico: Les atraen las mezclas porque estas facilitan la
reutilizacion de elementos y escoger aspectos de otras generaciones que responden a sus
inquietudes. Esto repercute en su estilo de vida, tanto analdgico como digital, en el que se
apropian de cualquier aspecto del pasado para construir una narrativa singular.

Clave 6 - Temas que despiertan su interés: Hay que prestar atencién a los temas que mas
les interesan si queremos atraerles en trabajos y causas sociales en las que es esencial una
implicacion activa, que requiere responsabilidad.

Clave 7 - Referentes audiovisuales y digitales: Influyen en su toma de decisiones, lo que
puede impactar en la eleccion de fuentes de informacion, causas sociales o trabajos para
que les resulten mas afines y aspiracionales.

Clave 8 - Busqueda de alternativas a la realidad: Este rasgo impacta en todas las
dimensiones porque hace que en cada ambito se sumerjan en una actitud de buisqueda,
pudiendo generarles un conflicto el no conseguir o encontrar aquello a lo que aspiran y
consideran que responde a sus valores.

Clave 9 - Opiniones polarizadas y contradicciones: En este caso se observa una
retroalimentaciéon en cuanto que, al informarse principalmente a través de medios
digitales y audiovisuales, esto impacta en su realidad fisica influyendo en su estilo de vida,
incorporacién al mercado laboral o reivindicacién de aspectos sociales.

Clave 10 - Mensajes de refuerzo positivo: Afrontar un dia a dia en el que conviven dos
mundos (digital y analégico), que ademas requieren de una alta atencion y participacion,
les estd generando situaciones estresantes y conflictivas con otras generaciones por el
impacto en su estilo de vida y en su desempefio laboral, precisando de un refuerzo externo
que fortalezca su sistema de creencias.

En definitiva, estas claves constituyen una guia para instituciones y organizaciones que
desean conectar con los centennials. Comprender estas caracteristicas identitarias les
permitira desarrollar estrategias que fomenten un engagement significativo y fortalezcan
las relaciones con los miembros de la Generacion Z.
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Anexo 1

Disefios realizados por los estudiantes de Identidad Visual Corporativa (Grupo 2) de la
Universidad Europea de Madrid.
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Anexo 2
Tabla 5. Organizacion de la muestra por dimensiones temdticas.

DIMENSIONES Titulo de la serie filatélica Sellos

Serie 1: Vive, experimenta, disfruta S1,S2yS3

TRABAJO Serie 2: Todas podemos S4,S5yS6

Serie 1: Redes sociales S7yS8
CONECTIVIDAD Serie 2: Multipantallas S9,510,S11yS12

Serie 1: Vida en movimiento S§13,S14y S15
ESTILOS DE VIDA | Serie 2: Sobre ruedas S§16,517 y S18

Serie 3:

¢ Vegano/vegetariano?

S19

ACTIVISMO SOCIAL

Serie 1:

;Artistas o héroes?

520,521y S22

Serie 2:

Siéntete como tu cartoon favorito

S23,5824y S25

Serie 3: Mensajes para vivir feliz S35, S36 y S37
Serie 1: SimpsonsVibes S32,533y S34
AUDIOVISUALES | Serie 2: Correo espacial S26,S27 y S28
Serie 3: Memes 529,830y S31

Nota. En esta tabla se recogen las 5 dimensiones que articulan la investigaciéon junto a
las series filatélicas propuestas por el Grupo 2 y los sellos pertenecientes a cada una

de ellas. Fuente: Elaboracion propia.
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