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Resumen

Este articulo presenta un analisis de los hallazgos mas relevantes encontrados en una investigacion desarrollada
sobre la generacion Z o Centennials por un grupo de investigadores de la Universidad Jorge Tadeo Lozano. El
articulo desarrolla una vision sobre esta generacion de jovenes en cuanto a la construccion y representacion de
su ser en el universo digital, sus etapas y el papel del dinero. Por lo anterior, se hace un examen de los principales
hallazgos en torno a los Centennials como la primera generacion nativa digital, caracterizada por la habilidad en
el rapido acceso a cualquier tipo de informacion asi como por su pensamiento innovador y de emprendimiento.
Todo ello soportado en las plataformas digitales que les ofrece un espectro de posibilidades para crear y dar
forma a la construccion de su ser y a su representacion social. Se destacan tres aspectos de esta generacion.
Primero, se autoconstruyen simbdlicamente a partir de relaciones en la sociedad red; segundo, su relacion con
el dinero y lo material es instrumental y secundaria. Tercero, su conexion con el mundo material esta asociada
con la familia, las experiencias publicables en las redes y la adquisicion y uso de productos que sean tendencia.

Palabras clave
Adolescencia; autorrepresentacion; entorno virtual; redes sociales; representaciones sociales; estilo de vida.
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Abstract

This paper is a result of research about Generation Z or Centennials carried out by a group of researchers from
Jorge Tadeo Lozano University. The article develops a vision of this generation about her construction and
representation of her being in the digital universe, its stages, and the role of money. Therefore, an examination
is made of the main findings regarding Centennials as the first digitally native generation characterized by
her ability to quickly access any type of information, and her innovative and entrepreneurial thinking. All this
supported by digital platforms that offer, to Centennials, a spectrum of possibilities to create and shape the
construction of their being and their social representation. Three aspects are stand out in this generation.
First, they symbolically construct themselves from relationships in the network society; second, its relationship
with money and the material aspects is instrumental and secondary (not an ontological relationship). Third,
their connection to the material world is associated with family, publishable experiences on networks, and the
acquisition and use of trending products, all of this in order to build their social representation.

Keywords
Adolescence; lifestyle; self-representation; social media; social representations; virtual environment.

1. Introduccion

Los procesos de segmentacion poblacional que toman como referencia ciertas categorizaciones generacionales
han permitido a los antropdlogos e investigadores del mundo del marketing y la publicidad identificar tendencias
de caracter cultural y simbdlico que se convierten en la base para los perfilamientos del consumidor. En la
Ultima década han proliferado los estudios sobre las generaciones, con lo cual han aparecido un buen nimero
de informes, estudios y articulos sobre los Baby Boomers, la Generacién X y los Millennials. Sin embargo,
dentro de la amalgama de informacion que se tiene sobre consumidoras y consumidores, resulta pertinente
comprender y estudiar la actual generacidon de adolescentes quienes ya son los nuevos consumidores. Los
adolescentes de la segunda década del presente siglo han desarrollado una forma particular de habitar en el
mundo a partir de procesos de desterritorializacion del mundo fisico y de reterritorializacion en el universo
digital (Jiménez-Marin y Delgado-Brull, 2007; Ortiz, 2003); en este habitar una vida digital, el sentido existencial
se construye o desvanece dependiendo del nimero de likes o de las interacciones que se tenga, como si se
tratara de un pelicula de ciencia ficcién, como lograron retratarlo en la serie Black Mirror en el capitulo Ca/da

en picada donde
el ambiente estresante que se genera gracias a la valoracidn que se atribuyen las personas por medio de estrellas.
Siente que este tipo de aprobacion de los demas a través de redes sociales realmente sucede y se siente una
presion real al estar expuestos digitalmente (Arango, et al., 2020, p. 17).

Una aparente transparencia del ser en la democratizacion de la comunicacién digital, termina convirtiéndose
en una opacidad multiple de “yoes” que evidencia lo efimero y vertiginoso del mundo digital (Vattimo, 2011).
Parafraseando a Garcia Canclini (2009), podria decirse que la humanidad ha pasado de los ciudadanos del siglo
XVIII, pasando por los consumidores del siglo XX, hasta llegar a la ciberciudadania del siglo XXI.

En este marco sociocultural surge la investigacion Entendiendo el mundo sociocultural de los Centennials,
financiada por la Universidad de Bogota Jorge Tadeo Lozano, que da origen al presente articulo, y cuyo objetivo
fue indagar en torno a la generacion Centennials o Generacion Z, es decir, jovenes que “nacieron entre 1997
y 2006, caracterizados por estar inmersos en el mundo digital, por ser nativos cien por ciento digitales, y que
reciben, producen e intercambian informacién de forma publica, rapida y efimera” (Arango et al., 2019j, p. 8).
Estos jovenes son individuos activos en funcidn de intereses que oscilan entre una estética de lo efimero (Buci-
Glucksmann, 2007) y una ética centrada en los problemas humanos, sociales y ambientales que atraviesan
el planeta. Su comportamiento y la representacion de su propio ser en la vida cotidiana (Goffman, 2001) se
caracteriza por una puesta en juego de procesos de representacion virtual en los que es posible comprender
sus universos simbdlicos, sus necesidades mundo vitales y sus habitos de consumo (Sassatelli, 2012).

Es importante sefialar que como resultado de la investigacion general se publico en el afio 2019 el libro
titulado: 12 18 Centennials. Una generacion sin etiquetas en el cual se presenta una vision panoramica sobre
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tres aspectos: El primero, un perfil psicografico que permita identificar las motivaciones, tensiones y roles en
el entorno del colegio y la familia; el segundo, un analisis sobre la importancia y papel del concepto del dinero
y del ahorro, asi como entender su postura en torno a la funcién de los bienes materiales en la configuracion
de su desarrollo personal; por Ultimo, un acercamiento hacia los modos y formas en que gastan el dinero, en
qué momentos lo hacen, qué medios de pago usan y a qué marca son afines. Sin embargo, el articulo que
aqui se presenta se enfoca directamente en una serie de resultados que no necesariamente respondian a los
aspectos anteriormente anotados, pero que manifestaban un tdpico muy interesante de analisis que evidencid
la necesidad de plantearlo en un producto investigativo y que tiene que ver con los modos de construccion del
«si mismo», la manera como se socializa y la forma que se construye su representacion frente a los demas.

1.1. antecedentes

El fendmeno estudiado en la investigacion de base y que se presenta en este articulo esta visto desde las
perspectivas antropoldgica, socioldgica y semidtica, pues se considera que ellas se constituyen en elementos
centrales desde los cuales es posible comprender la relacion de esta nueva generacion con su forma de
representacion y construccion de su ser en el universo digital en el que nacieron y en el que se estan
construyendo como personas sociales, culturales y simbdlicas. Por lo anterior a continuacién se presenta un
marco de contexto tedrico desde el que se ubica el articulo.

En la antropologia clasica del siglo XX, Edward Tylor define la cultura como “ese complejo total que incluye
conocimientos, creencias, arte, leyes, moral, costumbres y cualquier habilidad adquirida por el hombre como
miembro de la sociedad (...)"” (1975, p. 29). Por su parte Tentori (1981) considera que la cultura representa el
conjunto de practicas propias de ciertos grupos sociales, incluyendo en ellos las dimensiones Gnoseoldgicas,
las creencias, los sistemas religiosos, los universos simbolicos y las normas sociales y juridicas. Marvin Harris,
a partir de su lectura de Tylor, ofrece una conceptualizacion bastante completa y al mismo tiempo sintética
del término cultura, entendiéndola como el “conjunto aprendido de tradiciones y estilos de vida, socialmente
adquiridos, de los miembros de una sociedad, incluyendo sus modos pautados y repetitivos de pensar, sentir
y actuar (es decir, su conducta)” (2011, p. 19). La cultura en general puede entenderse como un complejo
gnoseoldgico, epistemoldgico y simbdlico que abraza las dindamicas de cada uno de los individuos que interactia
en una sociedad dada. Los individuos habitan en su cultura, la heredan y producen en su devenir nuevas
formas culturales; los Centennials, habitan una cultura de lo digital, lo vertiginoso y lo efimero, fue ese el
momento que les correspondio vivir y la cultura que a su vez han ayudado a forjar.

Goffman (2001) hace un especial énfasis en el concepto de mascara, asociado al de persona, como una suerte
de multirepresentacion identitaria de los sujetos sociales. Sin embargo, algo muy particular que sucede en el
universo Centennial, es que la identidad se ha convertido en una experiencia multifactorial en la que la apuesta
no es por una identidad Unica, sino por la proliferacién de “yoes” que se evidencian en la manera en como se
representan en las redes. Se trata de una especie de pantopias que permiten observar al mundo y a los otros
desde un punto red y, al mismo tiempo, ser observado y juzgado. La construccion del ser es una preocupacion
por una representacion para ser observada y juzgada por otras representaciones que estan en el mismo juego.
La sociedad red ha construido asi una sociedad de la transparencia al estilo Byung-Chul Han (2015), en la cual
se elude la contradiccion y la conflictividad para apostar a un presente en el cual lo Unico que importa es la
aceptacion del otro reflejada en un “me gusta”.

Este juego de representaciones implica una estrategia no explicita y, probablemente no consciente, que se
compone de dos momentos de ida y vuelta. Primero, la construccién de una “mascara” que se actualiza en
distintas facetas dependiendo del estado de animo y los requerimientos individuales de socializacion en redes.
Segundo, el desvelamiento de las “mascaras” de los otros y la tentacion a seguirlos, parecérseles, convertirse
en ellos o crear contenidos y publicaciones para ellos, en una dinamica de lider-seguidor entre influenciadores
y seguidores, en la que las creencias se establecen en ritos y dinamicas publicas, publicadas y efimeras. Este
juego representacional y su dramaturgia discursiva podria explicarse a partir de la construccion no explicita de
una especie de lector modelo al estilo de Eco (1999), en forma de procesos anticipatorios de lo que se cree
que el “otro” desea o espera observar; dichas anticipaciones y estrategias discursivas son realizadas a través
de procesos icdnicos entendidos en perspectiva peirceana como signos-semejanzas que pueden ser imagenes,
diagramas o metéaforas (CP 2.277) y que pueden representar lugares, practicas sociales, objetos o personas
(Elias y Jiménez-Marin, 2021), que a su vez representan el “objeto de valor”, al estilo greimasiano (Greimas &
Courtes, 2006).
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De lo anterior, es posible sostener que la informacién ofrecida por cada uno de los individuos en sus redes le
permite al otro prever lo que su seguidor espera de él; pero también, la interaccion, respuestas y comentarios
le permiten a ese otro construir sus propios contenidos con el animo de ser significativos para ser consumidos
por sus seguidores. Por ejemplo, “los memes de internet generalmente son vistos como entretenidos, pero
también representan una practica cultural que no tiene en cuenta las necesidades y derechos especificos de
los adolescentes” (Picheta, 2018). La representacion del ser “centennial” se logra en procesos de iconizacion
de las sensaciones, acciones y pensamientos que al mismo tiempo que buscan una construccion social del “si
mismo” (Giddens, 1996), establecen mecanismos por medio de los cuales ese “si mismo” se auto protege de
los otros. La constitucion del rol que el individuo desea representar y por el que desea que se lo reconozca
es al mismo tiempo la mascara que lo oculta y lo desvela en juegos de representacién social conscientes
o inconscientes. La dramaturgia que implica la representacion es una especie de actuacién goffmaniana,
la cual al hacerse regular se constituye como fachada (Goffman, 2001). Esta fachada es al mismo tiempo
una representacion y un imaginario social con vida y realidad propia en los universos simbdlicos de quienes
interactlan en el ecosistema representacional de los Centennials.

1.2. Objetivos

El objetivo general de la investigacion que dio origen a este articulo, fue entender la relacién que tienen
los adolescentes colombianos con el dinero, las redes sociales y su entorno desde una dimension material,
simbdlica y social. Sin embargo uno de los objetivos que alli se planted tenia que ver con la identificacién
del proceso mediante el cual los jovenes pertenecientes a esta generacion construyen su «si mismo» y como
generan su representacion ante los demas. Es justamente este Ultimo aspecto el que se constituye en el
objetivo general de este articulo

1.3. Justificacion

A todos en algin momento, se nos ha revelado nuestra existencia como algo particular, intransferible
y precioso. (...) El descubrimiento de nosotros mismos se manifiesta como un sabernos solos; (...) Es
cierto que apenas nacemos nos sentimos solos; pero nifios y adultos pueden trascender su soledad y
olvidarse de si mismos a través del juego o el trabajo. En cambio, el adolescente, vacilante entre la
infancia y la juventud, queda suspenso un instante ante la infinita riqueza del mundo (Paz, 1993, p. 11).

Si se apela a la tradicion filoséfica occidental de caracter dialéctico, en especial, desde la linea de Heraclito, el
“Ser” es una realidad que se va construyendo y transformando en un permanente movimiento hacia adelante
“(...) “todo se mueve y nada permanece” (...) “no podrias sumergirte dos veces en el mismo rio” (Platon, 1987,
p. 397, p. 402a). Ese constante movimiento dialéctico cobra un especial sentido en este trabajo, pues el ser
humano se va construyendo diariamente en el marco de la cultura que lo cobija y en la cual habita; en este
proceso, siguiendo a Paz en el epigrafe citado mas arriba, el adolescente intempestivamente se enfrenta a su
soledad, a la soledad de reconocerse como un ser individual con la imperiosa necesidad de construirse y de
romper los lazos que lo atan al nifio que ya no quiere ser y que, en efecto nunca volvera a ser.

El estudio, analisis e interpretacion de los universos, ideales y practicas cotidianas de los Centennials
evidencian la manera como se enfrentan a sus propias soledades y como intentan construirse socialmente
en un mundo mas alld de su “cocoon protector” y del cual ahora, cuando se percatan de su individualidad,
desean independizarse y cimentar su “si mismo” (Giddens, 1996). Sin embargo, la forma como lo hacen
varia de acuerdo con sus momentos de vida, sus comportamientos y los ejes en los cuales se estructuran.
Entender este fendmeno y los procesos de representacion del ser e las nuevas generaciones, se convierte
en un elemento relevante no solo en el ambito del marketing, la publicidad y la comunicacién, sino que en
perspectiva social y humana se constituye en un aporte tanto para las familias, como para los estudiosos de
la sociologia y la sociologia que centran su atencién en los estudios de comportamientos y las leyes que se
instauran en las nuevas generaciones.
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1.4. Hipotesis

La hipdtesis de trabajo considera que el adolescente de esta generacidn, frente a la necesidad de reconocerse
como un ser individual, se encuentra con el imperativo de construirse a si mismo y de romper los lazos que
lo atan al nifio que ya no quiere ser. Frente a este imperativo, el adolescente se encuentra conectados y
autoconstruyéndose simbodlicamente a partir de sus relaciones en la sociedad red, alli encuentran tendencias e
influenciadores del ambito nacional y extranjero que orientan y desempefian un papel central en las decisiones
y en la forma en la que se significan en sus redes sociales, en la que construyen su «si mismo» y la manera
en que se representan ante los otros.

2. Disefio y método

El objeto formal de estudio son los Centennials o Generacion Z en diferentes ciudades de Colombia, inicialmente
con un enfoque de marketing y publicidad, pero con énfasis, para este articulo, en los procesos de construccion
y representacion del ser y de construccién del «si mismo» (Giddens, 1996). Para el logro de lo anterior, se
utilizaron metodologias cualitativas con un enfoque etnografico y una metodologia semidtica para llevar a cabo
procesos de interpretacion de las significaciones que sus comportamientos y las que les dan a sus practicas.
En cuanto a las metodologias etnograficas se usaron los descubrimientos culturales (herramienta que permite
entender las relaciones de las personas con la cultura), la aproximacidn etnografica, la observacién participante
y la entrevista a profundidad semiestructurada. El trabajo se llevo a cabo en un periodo de dos afios en todos
los niveles socioecondmicos en las ciudades de Bogota y sus alrededores, Barranquilla Cartagena y Santa
Marta; en total se realizaron 245 entrevistas, 45 en la region caribe colombiana y 200 en la regién andina.
Igualmente, se realizaron 87 acompaiiamientos etnograficos procesados por 15 expertos.

En cuanto al analisis e interpretacién de los datos, se utilizd una herramienta semidtica de construccién propia
desde la pragmatica de Charles Sanders Peirce. Desde dicha perspectiva, el significado de los conceptos, asi
como de las representaciones y sus procesos de significacion, se establecen a través de los efectos practicos
de dichos conceptos en el mundo real. Estos efectos se transforman en creencias entendidas como reglas
para la accién y se encarnan en habitos de sensacién, de accidn o de razdn que representan la significacién
que los individuos le otorgan a sus representaciones, acciones y pensamientos. (EP 2. 133-134 - CP 5.17)' . A
partir de ello, se realizd un analisis semidtico de la manera como los jévenes se muestran en sus redes sociales
y evidencian sus habitos y creencias, asi como el caracter signico de las respuestas dadas a las entrevistas
etnograficas.

3. Trabajo de campo y analisis de datos

La manera en la que se relacionan estos jovenes con el mundo depende, en gran medida, de su momento de
vida, sin que necesaria y exclusivamente esté ligado con su edad sino mas bien con la variable de dependencia
a sus padres; sin embargo, en funcion de un criterio clasificatorio y metodoldgico, aqui se proponen dos
momentos. El primero, de mayor dependencia emocional y econdmica de sus padres se encuentra en edades
que oscilan entre los 12 y 14 afos. El segundo, entre los 15 y los 18 afios, en el cual ya se empieza a marcar
claramente una independencia emocional y también econdémica de su familia. Los dos momentos tienen en
comun el papel central, socializador y “guia” de las redes sociales, por lo que en cualquiera de ellos el papel de
las redes vy, en general, del mundo de lo digital se constituye en eje desde el cual se busca y construye el ser.

1 Se sigue el uso convencional para la citacion de la obra de Peirce reunida bajo el nombre The Esssential Peirce, segln la cual después de las letras EP
aparece un numero que hace referencia al volumen que puede ser 1 o 2, luego dos puntos y los nimeros correspondientes a las paginas en las que se
encuentra. En cuanto a la citacion de la obra reunida bajo el nombre Collected Papers, se sigue la norma segun la cual después de las letras CP aparece
un punto, seguido de un niimero que hace referencia al volumen en el que se encuentra, luego punto y los niimeros concretos de ubicacién en el volumen.
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3.1. Primer momento

Aqui los jovenes no se han percatado totalmente de aquella soledad que desgarradoramente llevara al
desdoblamiento del nifio hacia el adulto; el adolescente aulin se siente organicamente unido al “otro” protector
que significa su nucleo familiar y su universo que sigue siendo uno con él. El Centennial en esta edad es menos
consciente del entorno exdgeno a su familia, del valor y alcance del dinero y de sus relaciones interpersonales.
Por ejemplo, en entrevista con Julian de 12 afos ante la pregunta de qué haria si se ganara cinco millones
de pesos ($1.500 USD), responde que compraria zapatillas, ropa, un nuevo celular y una casa a sus padres;
claramente su principio de realidad para comprender la capacidad adquisitiva ain no es muy preciso y no logra
dimensionar el valor de los objetos que declara compraria; es muy probable que la palabra “millones” implique
para él una cifra exorbitante. Por otro lado, Isabella de 13 afos dice “Apenas tengo dinero lo gasto, no me
dura la plata en los bolsillos”. Esto vislumbra una tendencia en los Centennials que, en la siguiente etapa va a
ser mas marcada, se trata de un sentimiento de no apego al dinero.

Se identifican aqui cuatro comportamientos tipicos. Primero, una dependencia de sus padres, por lo que
su momento de vida se encuentra atado a las decisiones parentales. Juan de 12 anos dice “Mi mama me
consiente demasiado, acudo siempre a ella por un consejo, la llamo mi psicologa”. Esta sobreprotecciéon ha
traido consigo la constitucion de una aparente fragilidad en la constitucién de la persona por lo que, desde
ciertas perspectivas, se les ha denominado la generacién de cristal (Navarrete, 2017). Segundo, empieza a
evidenciarse una etapa de cambio en la que se encuentran reafirmando su rol de genero, el “descubrimiento”
de sus cuerpos y los cambios bioldgicos que los van a dejar preparados para la procreacion, empiezan a jugar
un papel importante en su estética y comportamientos ya que se llega a la plenitud de la dimension erdtica
del cuerpo. Tercero, estan en constante performance de sus identidades, ello implica una exteriorizacion y
constitucion de una “mascara” que se representa en sus redes sociales (Goffman, 2001). Por Ultimo, sus
conversaciones e interacciones en redes con sus pares estan atravesadas por tematicas controversiales como
por ejemplo la homosexualidad, el aborto y el medio ambiente.

3.2. Segundo momento

I\\

Aqui la escision del individuo de aquel “ser” organico que constituia su union con la familia y sobre todo con la
madre, es evidente. En efecto, el reconocimiento de su ser individual, de su sexualidad y del erotismo de sus
cuerpos los impulsa a un ejercicio de liberacion y autoconstruccion enmarcado en sus contextos socioculturales
(Moncada-Santos & Fontelo-Danta, 2018). Algunos desarrollan emprendimientos o micronegocios que les
permiten ir experimentando cierta independencia econdmica: “Yo ya he pagado algunos viajes con mis ahorros”
afirma Valentina de 16 afios. Estos emprendimientos suelen ser venta de dulces o algln tipo de producto en
sus entornos sociales (usualmente escolares), Leonardo de 15 afos dice: “Vendo dulces para comprar cosas
que mis papas no me compran, como video juegos o cambiar de celular”; también pueden ser actividades
un poco mas elaboradas dependiendo del nivel de creatividad y autonomia: “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). En este
segundo momento también se identificaron cuatro comportamientos tipicos.

Primero, son mas duefios de si mismos por ejemplo un joven de 20 afios, estudiante que vive en Bogota en Nivel
Socio Econdmico (NSE) medio, manifiesta para distintos aspectos: “*Me importa mucho mi privacidad y procuro no
ser tan evidente publicando los lugares que frecuento o las personas con las que salgo”; desarrollan la capacidad
critica: “Aunque me facilita la comunicacion con mis amigos, prefiero mil veces una charla de frente, a veces hace
falta dejar un poco la virtualidad”; cada vez son mas auto determinados y comienzan a desarrollar opiniones
frente a su entorno y el contexto que los define: “"Soy muy exigente a la hora de escoger que me voy a poner”.
Segundo, buscan sus propios espacios para desarrollarse como seres individuales; por ello, su mundo social
comienza a configurar espacios alternos al colegio o universidad y la casa en los que adquieren las experiencias
necesarias para cimentar su identidad; aqui ya tienen conciencia del otro como distinto y de sus problematicas
y esto aplica para jovenes de toda Colombia: “Estoy estudiando para ayudar a mi pueblo a tener mejores
condiciones de vida” (21 afos, Estudiante, Sapuyes Narifio, NSE bajo); es clara su necesidad de independencia,
autogestion y de vivir sin centro: “Me gusta arriesgarme y vivir intensamente nuevas experiencias, no quedarme
en el mismo lugar” (20 afos, Estudiante, Sogamoso, NSE bajo); asi mismo, la tecnologia ya no solamente es
un entretenimiento, sino que es también herramienta: “El equipo tecnoldgico que mas utilizo es el celular y el
computador que es donde estudio” (21 anos, Estudiante, Barranquilla, NSE alto).
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Tercero, se configura la proyeccién de su identidad por lo que empiezan a sentirse con mas permiso de
ser como son y, por ello mismo, tienen la seguridad para proyectar su identidad desde gustos e intereses
propios y desde su autogestion financiera: “Administro bien mi dinero para que al final del mes no este
en aprietos” (22 afos, Chef, Barranquilla, NSE bajo); igualmente se empieza a vislumbrar la huella de
lo digital en sus estilos de vida y sus desarrollos econémicos: “Yo tengo una tienda virtual, entonces
yo siempre me aseguro que mis productos tengan muy buena calidad, siempre me aseguro que mis
productos sean innovadores, que si es posible tengan exclusividad, nunca tengo un tope financiero”
(21 anos, Administradora de Empresas, Cartagena, NSE medio bajo). Aqui se empieza a generar una
distancia entre los proyectos personales y la construccion del adolescente con los proyectos de los
padres y la seguridad que ellos desean garantizarles (Morales, Buitrago & Marin, 2013).

Cuarto, empiezan a generar opinion y adquirir responsabilidades y retos que los obligan a ser conscientes
de las consecuencias de sus actos; su conciencia social y ambiental es mucho mas definida: “Quiero
ayudar a crear un mundo sostenible y sustentable” (18 afios, Estudiante, Manizales, NSE medio alto),
igualmente tienen una perspectiva mas critica frente a los medios y frente a las noticias que reciben:
“Me gusta mantenerme informada y siento que los medios internacionales dan una perspectiva objetiva
de lo que pasa en Colombia, entonces me gusta ver los diferentes puntos de vista. Ademas tratan
temas que no siempre salen en medios locales o nacionales” (21 afios, Estudiante, Bogota, NSE medio
alto).

La investigacion también encontré que, independientemente de cual de estos dos momentos sea
el que esté en consideracion, la busqueda del ser Centennial se construye a partir de seis ejes que
representan las prioridades que marcan las decisiones de su vida. Es decir, a partir de estas variables
definen qué les gusta, y a su vez construyen una proyeccion de ellos mismos que presentan al mundo.
En el primer eje, los grupos de referencia juegan un papel preponderante, en particular los amigos se
constituyen en los principales referentes para adquirir gustos, actitudes y opiniones. En el segundo, los
Centennials son altamente estéticos por lo cual transforman y redefinen su imagen constantemente y
la manera como se representan en las redes sociales. En el tercero, los influencers se constituyen en
guias y modelos a seguir en cuanto a las formas de pensamiento, las formas de actuar en el mundo
y las sensibilidades que se desarrollan. Para el cuarto, su vida gira, en un gran porcentaje en torno a
la aprobacién on-line, por ello, la satisfaccién consigo mismos la consiguen gracias a la validacion que
hacen de su imagen en redes sociales. En el quinto, hay un constante afan de construcciéon de marca
personal (Personal Branding), sus publicaciones, variaciones estéticas, marcas de ropa y accesorios
estan siempre en funcion de la construccion de una marca propia. Por Ultimo, en el sexto eje su sentido
de pertenencia esta directamente asociado con su inclusidon en un grupo social, lo que los lleva a asumir
estéticas, comportamientos y pensamientos colectivos emanados de los influenciadores o lideres de
grupo. Una sintesis clara de estos seis ejes se puede observar en el siguiente verbatim emanado de la
investigacion: “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 fundacién de cancer” (Carolina, 16
anos).

4. Resultados

Uno de los hallazgos mas interesantes es quizas un enunciado contradictorio, pues si bien es cierto
que el dinero no es su principal preocupacién como si lo es una “conciencia” ecoldgica, también es
cierto que su representacion en redes sociales y aceptacién de sus grupos de referencia, depende
en gran medida de sus interacciones y practicas asociadas con la moda, la tecnologia y la comida.
El dinero es el medio que los empodera y les permite acceder a prendas, accesorios y experiencias
que son publicables en sus contenidos de redes sociales, es en este sentido en el que resulta siendo
importante y no en el acumulativo de la sociedad del consumo (Bauman, 2012). Teniendo en mente
este hallazgo, se procedid a realizar un mapa analitico partiendo desde el dinero y estableciendo dos
instancias determinadas por la conexion con una vida vivida en la realidad fisica (Yo real) y otra en la
realidad virtual (Yo ideal), ver figura 1.
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Figura 1. Mapa analitico de la perspectiva Centennial frente al dinero
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El recorrido de este mapa inicia en su centro que es el dinero que como lo dijimos fue establecido como nlcleo de
la investigacion, a partir de ello, se apela a una categorizacion en relacion con la construccion del ser Centennial
en dos ambitos que resultan dicientes y significativos de esta generacion, pero que igual se encuentran presentes
en mayor o menor grado en la otras generaciones no nativas digitales; esta taxonomia tiene que ver con el “yo
real” y con el “yo ideal”. Aunque hoy en dia la realidad es una palabra compleja y problema porque el mundo en
un gran porcentaje se esta desarrollando mas alla de la realidad fisica, en una realidad virtual; sin embargo ese
yo real al que se hace referencia tiene que ver con un individuo de carne y hueso que tiene su existencia en un
plano fisico, pero que construye o representa su ser a través de las redes sociales en una realidad ideal.

Ahora bien, mas alla del “yo real” o del “yo ideal”, se encontrd que hay elementos unificadores asociados con lo
que aqui se ha denominado cultura del dinero. En efecto, se identifica que el planteamiento de emprendimientos
ya sea en un nivel de venta de productos, de servicios o de su fusion esta presente de forma transversal en los
dos niveles, asi como también en los distintos niveles socioeconémicos; en cuanto a esta Ultima variable, los
resultados permiten sostener que mientras que para los niveles socioeconémicos bajos y medios bajos la cultura
del ahorro es importante, para los niveles mas altos la cultura financiera no se constituye en una prioridad y mas
bien si lo es el uso de la tarjeta de crédito.

Partiendo del “yo real”, se puede sefialar que hay una preocupacion por estar fisicamente bien, lo cual proyecta
intereses sobre la salud corporal, lo bioldgico y la construccion de su imagen; se destacan asi tres aspectos
determinantes en la vida de los Centennials que hicieron parte de la investigacion, ellos son: el deporte, la
comida y la ropa. Del primero se puede decir que su afan de independencia se ve reflejado en el predominio
en la practica de deportes individuales independientemente de los niveles socioecondmicos, es asi como en
niveles altos se practican deportes como la gimnasia, el golf y el tiro con arco, mientras que en los niveles
medio y bajo se encuentran deportes como el futbol, el street workout y el taekwondo; predominantemente
deportes no colectivos confirmando la idea de individualismo y que “los adolescentes, de manera global, estan
preocupados por los aspectos relacionados con el atractivo y la apariencia fisica por igual” (Molero, 2010, p.
40). En cuanto a la comida, se puede decir que su dinero diario, casi en su totalidad, es invertido en alimentos
y aunque consumen alimentos procesados, fundamentalmente en forma de snacks, también tienen practicas de
alimentacion saludable asociadas con alimentos organicos que se evidencid desde anos atras “donde el consumo
mas alto se da en frutas y hortalizas transformadas, leche semidesnatada, pescado franco y pan integral. Parece
haber una mayor preocupacion por la dieta en los hogares con hijos mayores” (Tur, 2008). Por Ultimo, sobre la
ropa que es el destino final de los ahorros de la mayoria de los Centennials, predomina el uso de marcas como
Adidas, Vans, Nike, Forever 21 y Stradivarius, en gran medida influenciados por los youtubers preferidos los
cuales usualmente son Milennials, especialmente los mas jovenes (Young Milennials).

En relacion con los temas asociados con la conciencia ambiental, asi como con los problemas humanos y sociales,
los Centennials vienen ya con una educacion clara sobre ello que se ve reflejada en acciones en “automatico”
como por ejemplo cerrar el grifo del agua, no arrojar basuras a la calle y apoyar causas sociales y humanas;
no obstante su “yo real” se vincula con dichas causas mas en forma de pensamientos y de ideologias que en
acciones concretas. En general los dos grupos de Centennials (12 -14 y 15 - 21) manifiestan en su “yo real” una
clara conciencia ambiental reflejada en el consumo de alimentos organicos, uso de marcas ambientales, ropa
vegana, ahorro de recursos naturales y apoyo fundamentalmente a través de likes, publicaciones y contenidos a
fundaciones que trabajan en causas humanas, sociales y ambientales. Lo anterior se puede ver en la Figura 2.
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Figura 2. Mapa analitico del “yo real” en la perspectiva Centennial frente al dinero
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En cuanto al “yo ideal”, aunque es evidente la necesidad de socializacion a través de redes y de pertenecer
a grupos o ser seguidor de influenciadores, también es evidente un individualismo en la representacion del
“si mismo” (Giddens, 1996). También se destacan dos aspectos en la representacion de los Centennials, la
estética y el ocio. Del primero se puede decir que se inclinan por marcas de lujo y amigables con el medio
ambiente, incluso desean saber el origen de la materia prima del producto que usaran para decidir la compra;
asi mismo, hay una preocupacion por la manera que se representan, utilizando la terminologia de Byun Chul
Han (2015), se puede decir que es una imagen espectaculo en la que la preocupacion no se centra en mostrar
al ser en si mismo, sino al entorno y las cualidades de lo bello y deseable que le rodean y respondiendo a
patrones determinados por los influenciadores de turno, hay alli una sociedad de la transparencia en la cual las
imagenes del “si mismo” son uniformes similares y repetitivas. En cuanto al ocio hay variaciones dependiendo
del nivel socioecondmico al cual pertenezca el joven, mientras que para los NSE bajos la prioridad en un celular
es la resistencia a los golpes y la capacidad de almacenamiento, para los jovenes de niveles altos tener el
ultimo celular es realmente la variable mas importante; por supuesto el paso paulatino de la television o por lo
menos de los contenidos tradicionales en canales de produccion han dado paso al imperio de las plataformas
de contenido al estilo Netflix 0 Amazon Premium y se ha generado una nueva forma de ver dichos contenidos,
pues ahora los Centennials consumen estos contenidos no por episodios distendidos en el tiempo, sino en
maratones que les permite completar temporadas en una sola noche. Sobre los videojuegos, los Centennials
no se consideran Gamers porque para ellos definirse asi, implica ser mas que un simple jugador, es saberlo
todo sobre los videojuegos. En este Ultimo aspecto, la influencia de culturas externas, como la estadounidense
es evidente.
En general se encuentra que el dinero es importante en la medida en que es el vehiculo para lograr una
representacion de su ser “si mismo” en forma de ropa de marca, accesorios o asistencia a eventos y lugares
en donde se pueden tomar fotos y generar contenidos que puedan ser publicados en sus redes, cabe anotar
que en el momento en que se termina esta investigacion esta en boga el uso de un neologismo en forma de
verbo para expresar aquello que puede ser posteado en sus redes sociales y en especial en Instagram dicha
expresion es el de contenidos “instagrameables” que “nos presenta la imagen de un mundo al cual todos
queremos acceder, un mundo instagrameable” (Ramirez, 2019, p. 9). Como se puede inferir, se presenta
un conflicto entre sus pensamientos que no siempre concuerdan con sus acciones; una caracteristica de
este dilema se puede observar en la conciencia ambiental, en la que lo que expresan en sus redes sociales
no es necesariamente lo que hacen en su dia a dia, por ejemplo, cierran el grifo del agua como una accién
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automatizada, pero pueden no practicar el reciclaje. Otro aspecto a resaltar es la categoria de acciones
asociada con la cultura financiera, en la que ellos expresaron saber la importancia de ahorrar pero no lo
practican, el fendmeno de no esperar los empuja a no hacerlo, es una vida de lo inmediato que los induce a la
aventura de la experiencia mas que a la del ahorro. Lo anterior se puede evidenciar en la figura 3.
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5. Discusion y conclusiones

La investigacion en torno al mundo de los Centennials ha revelado multiples aspectos de esta generacion de
adolescentes colombianos en relacién con sus formas de interactuar comunicativamente, su estilo de vida, el
uso de nuevos lenguajes, empoderamientos sociales y la preocupacién frente a las problematicas humanas,
sociales y ambientales. Llama la atencion el hecho de que, en su mayoria, se encuentran conectados y
autoconstruyéndose simbdlicamente a partir de sus relaciones en la sociedad red, alli encuentran tendencias e
influenciadores del ambito nacional y extranjero que orientan y desempefian un papel central en las decisiones
y en la forma en la que se significan en sus redes sociales.

Los Centennials se representan y construyen su ser de una forma mas vertiginosa y efimera; la dindmica propia
de la sociedad red, trae consigo también una especie de economia del lenguaje en la que el Centennial entiende
el mundo y se comunica de una forma mas concisa a través de elementos como los memes, emoticones o
gifs. El uso de formas de expresion y lenguaje entendible para los pertenecientes a esta generacion, y a su
vez constante por el uso dispositivos tecnolégicos, muestra claramente una transformacion del lenguaje y
la comunicacién como consecuencia de la inmersidon permanente en las plataformas digitales en las que
interacttan a diario.

El estilo de vida, vocabulario, lenguaje y formas de expresion de los Centennials, se ve influenciado en gran
parte, por factores como gustos musicales, hobbies y la vinculacién a grupos formados en la misma red social
por personas que comparten una aficion en comuin. Lo anterior, asociado en gran parte con otro tipo de temas
de orden sociocultural y psicoldgico como la aceptacion social y el afan de pertenecer a un grupo, lo que a
su vez incide en formas de comunicacion no verbales como el modo de vestir y las expresiones corporales y
gestuales tipicas de esta generacion.
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Por Ultimo, en cuanto al dinero los Centennials no tienen en esencia un apego al factor econémico, sin embargo,
es importante en la medida en que se constituye en el vehiculo para la construccién de su ser en el universo
digital; en efecto, el dinero es la puerta de acceso a dispositivos tecnoldgicos de punta para la comunicacion
y la adquisicién de productos y marcas que circulan en la sociedad red. Por ello, su relacién con el dinero y
con lo material no es de caracter ontoldgico sino instrumental, pues estos aspectos no constituyen el valor en
si mismos, sino que lo adquieren en la medida en que ellos son aliados para la construccidn y representacion
de sus gustos, tendencias, estéticas y visiones de mundo. La investigacion mostrd que la vida del Centennial
transcurre mas en un universo sociosimbdlico y que su conexién con el mundo material esta asociada con la
familia, con las experiencias publicables en las redes (instagrameables) y con la adquisicion y uso de productos
que sean tendencia en el universo digital.

Apoyos

Este articulo es uno de los resultados de investigacion del proyecto “Entendiendo el mundo sociocultural de
los Centennials” con cddigo 844-15-17 de la convocatoria interna 15 de 2017 de la Universidad Jorge Tadeo
Lozano.
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