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1. Introducción

El objetivo de este estudio, encargado por el Ayuntamiento de Avilés en el marco del 

proyecto 4H-CREAT, es identificar nuevas oportunidades y buenas prácticas y tendencias para 

las Industrias Culturales y Creativas (ICCs) del Arco Atlántico, orientadas fundamentalmente a 

los consumidores de la generación más joven (Generación Z o post-millennial). 

Así pues, el capítulo 2 de este documento comienza por abordar una descripción del 

concepto de Generación Z, resumiendo las principales características de estos jóvenes, así como 

sus valores y pautas de consumo. Todo ello basado en la revisión documental, sintetizando lo 

más relevante de toda una serie de estudios y artículos de opinión que han sido elaborados 

durante los últimos años. 

El capítulo 3, con un enfoque análogo al anterior, se centra en las ICCs: definición del 

concepto, características, clasificación, importancia en el contexto económico y principales 

políticas, directrices y retos para su desarrollo. 

Por último, el capítulo 4 vincula ambos conceptos -Generación Z e ICCs- poniendo en 

relación a un grupo de consumidores de alta influencia e importancia creciente, con unas ICCs 

que tienen el reto de conocer sus preferencias y anticipar sus necesidades para alcanzar ventaja 

competitiva. La parte final del capítulo ofrece una serie de ejemplos (estructurados en fichas-

resumen) de buenas prácticas en las que tiene lugar este matching, con la idea de señalar pistas 

o tendencias de cómo debe llevarse a cabo el acercamiento entre la oferta de ICCs y la demanda

Z.
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2. La generación post-millenial (Generación Z). Concepto y características

generales

El concepto Generación Z hace referencia al conjunto de personas nacidas entre los 

últimos años del siglo XX y los primeros del siglo XXI. Según los autores, el rango de fechas de 

nacimiento para que una persona se considere perteneciente a la Generación Z, también 

llamada post-millennial o centennial, está entre 1994 y 2010, coincidiendo con los últimos años 

de la burbuja económica o ya incluso en el comienzo de la crisis. La generación Z, por tanto, en 

estos momentos se compone de adolescentes en una buena parte, pero también de adultos 

jóvenes que empiezan a dar sus primeros pasos en el mundo laboral. 

En los últimos años se ha publicado abundante literatura (estudios, artículos de opinión, 

etc.) que trata sobre las características de los y las jóvenes pertenecientes a la Generación Z, en 

términos de rasgos distintivos de su carácter, comportamiento, valores, pautas de consumo, etc. 

La reflexión está viva y de actualidad, y seguramente continuará así durante algunos años más. 

En este capítulo se tratará de recopilar y resumir, sin afán de exhaustividad, estas características, 

haciendo especial hincapié en las que tienen más relación con su condición de sujetos 

protagonistas del desarrollo de las Industrias Culturales y Creativas, ya sea como consumidores, 

trabajadores o incluso emprendedores / creadores.  

2.1. La Generación de las Íes y de las Ces 

Parece indicado comenzar por algunos rasgos especialmente distintivos de esta 

generación, a partir de los cuales, aparecen otras características -o consecuencias- que 

posteriormente se irán desgranando.  Isabel Lara (consultora Atrevia) e Iñaki Ortega (Deusto 

Business School) los resumen acertadamente en las 5 Íes y 5 Cés1: Influencia y Conexión; 

Inmediatez y Cortoplacismo; Innovación y Creatividad; Irreverencia y Contraste; Inquietud y 

Cambio. A continuación se desarrollan brevemente cada uno de estos binomios I/C: 

 Influencia y Conexión: los jóvenes Z representan en torno a un 25% de la población mundial,

y de manera creciente, constituyen el principal target de interés tanto para el mercado como

1 Lara, I. e I. Ortega (2016): “Los consumidores de la Generación Z impulsan la transformación digital de 
las empresas”. Revista de Estudios de Juventud, nº 114. 
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para la política. Esta generación está dando lugar a un halo de influencia a tener en cuenta 

[…] sus integrantes comienzan a colocarse en lo alto de la pirámide de influencia y, en muy 

pocos años, dejarán atrás a las generaciones anteriores para hacerse con la cúspide. (Lara, 

I. e I. Ortega,2016). El 93% de los padres de los jóvenes Z dicen que sus hijos tienen influencia

sobre las decisiones de gasto de los hogares; el 65% asegura que sus hijos determinan la

elección del lugar de vacaciones, y el 32% dice que la opinión de sus hijos importa a la hora

de comprar muebles de la casa2. En la base de esta influencia está su estado de permanente

conexión: la Generación Z es la primera que no conoce el mundo sin Internet. Son los

primeros nativos digitales, que han crecido entre tablets y smartphones. Todo lo digital les

resulta intuitivo, fácil y cotidiano. Cuentan con capacidad innata para acceder, sistematizar,

integrar y compartir una gran cantidad de información y además, hacerlo a través de varios

medios de manera simultánea. El multitasking digital es característico en estos jóvenes: no

solo son capaces, sino que es muy habitual que estén al mismo tiempo viendo una serie en

Internet, consultando un documento en otra pantalla, escribiendo un mensaje en

Whatsapp, actualizando su estado en Instagram y elaborando otro documento relacionado

con su formación o su trabajo. Esto les habilita para ser ciudadanos de pleno derecho en la

era digital, pero también para integrarse en entornos de trabajo y redes multiculturales y

globales.

 Inmediatez y cortoplacismo: entienden el aquí y el ahora, están acostumbrados a acceder

a la información en un solo clic, y por tanto, el medio–largo plazo tiene un interés secundario

para estos jóvenes. En diferentes ámbitos de su vida -formación, trabajo, ocio- si perciben

que no van a conseguir sus objetivos a corto plazo (aprender, progresar, impactar o

divertirse), buscarán alternativas. El tiempo de fijación de su atención en una determinada

tarea es breve, pero intenso. Por ello, los mensajes que les calan realmente son aquellos

que cumplen estas características de brevedad e intensidad.

 Innovación y creatividad: desde muy temprana edad crecieron bajo el cuidado de los

videojuegos. La dedicación a ganar partidas en dichas plataformas les permitió desarrollar

también una actitud achiever, es decir, buscan alcanzar el siguiente nivel en cualquier

situación del día a día, evalúan cuáles son los recursos tecnológicos con los que cuentan y a

partir de ello, ejecutan la siguiente estrategia hasta alcanzar un objetivo. Esta actitud, en

2 JWT Intelligence (2012): “Gen Z: Digital in their DNA”. Accedido 11 de julio 2016. 
https://es.slideshare.net/jwtintelligence/f-external-genz041812-12653599 
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confluencia con el uso cotidiano de Internet como ventana facilitadora, constituye un caldo 

de cultivo perfecto para la innovación. 

 Irreverencia y Contraste: los jóvenes Z son irreverentes con cuestiones tradicionalmente

consideradas como sagradas: padres, profesores y jefes. Gracias a Internet se han

acostumbrado desde pequeños a no depender de padres y profesores para adquirir el

conocimiento. Se mueven con soltura en los tutoriales de la red, que muy frecuentemente

prefieren a cualquier otra estrategia de aprendizaje. Toda enseñanza recibida la ponen en

cuestión, o al menos, la desean contrastar. Para un joven Z, el conocimiento ya no está

capitalizado por una serie de personas sabias y con experiencia, sino que está al alcance de

cualquiera. 

 Inquietud y Cambio: esta actitud irreverente genera una desconfianza hacia el sistema

educativo tradicional, pero da paso a nuevos modos de aprendizaje más centrados en lo

vocacional y en las experiencias y con ello, el respeto hacia otras opiniones y estilos de vida.

Buscan el cambio, impactar con su actividad, ya sea de trabajo o de voluntariado. Les

preocupa el medioambiente, y la inclusión social: son más inclusivos, abiertos y tolerantes

que las generaciones anteriores.

2.2. Los valores Z 

En el estudio El Dilema de la Generación Z3, a través de una encuesta realizada 300 

jóvenes españoles Z, se obtienen los siguientes resultados al respecto de la valoración que 

realizan para cada uno de los siguientes aspectos:  

3 Vilanova N. e I. Ortega (2017): “El dilema de la Generación Z”. Estudio realizado por la consultora Atrevia 
y Deusto Business School.  
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Valoración de la importancia (de 1 a 4) de diferentes aspectos para jóvenes Z 

Fuente: Ortega, I, e N. Vilanova (2015) 

Llama la atención comprobar como la salud es el aspecto al que dan más importancia en 

su valoración, con un 3,73 de puntuación media sobre un máximo de 4 puntos. Quieren tener 

una vida sana y tienden a una alimentación natural y equilibrada, prefiriendo la comida casera 

y variada. Como se verá más adelante, el gasto en comida ocupa los primeros lugares en su 

wallet. 

La formación es el segundo aspecto que más valoran (3,67 puntos), siendo muy 

exigentes en este aspecto. Tienden a ser autodidactas, prefieren los tutoriales de internet a las 

clases magistrales, y valoran el aprendizaje práctico y vocacional por encima de la teoría. Son 

muy críticos con el sistema educativo: un 64% de los encuestados considera que la inversión en 

educación debe ser una de las principales prioridades. Los contenidos escolares ya no pueden 

limitarse a los de la cultura local, con la consiguiente presión al alza sobre el currículo educativo. 

Además, los alumnos Jóvenes Z parecen tener menor capacidad para la educación teórica y 

demandan una enseñanza más práctica y flexible, menos formal, orientada a experiencias y 

habilidades que les ayuden a afrontar un futuro laboral caracterizado por la incertidumbre y el 

cambio, con profesiones novedosas y vinculadas a proyectos colectivos de trabajo en red con la 

creatividad como componente principal (Vilanova N, e I. Ortega, 2017). 
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Las buenas relaciones familiares se sitúan en el tercer aspecto más valorado, muy 

cercano a los dos primeros (3,55 puntos). Otros estudios realizados refrendan esta cuestión: por 

ejemplo, la investigación realizada en Italia en colaboración entre Giffoni Innovation Hub y 

DeRev (revista italiana especializada en estrategias digitales), revela que la mayor parte de los 

jóvenes Z cree en el apoyo de la familia (6.751 puntos) por encima de la ayuda de los amigos 

(5.608 puntos). A pesar de que no compran todo lo que les dicen sus padres, como irreverentes 

que son a todo, sí los tienen en cuenta, más que la generación anterior (millennials). 

El éxito en el trabajo es importante (cuarto puesto, 3,43 puntos) por encima del hecho 

de ganar dinero (sexto puesto, con 3,32 puntos). La generación Z “no viene a trabajar, sino a 

vivir una experiencia laboral que les satisfaga, afín a su forma de entender el mundo en el que 

viven: interrelacionado, transparente y marcado por la imagen y las imágenes” (Vilanova N, e I. 

Ortega, 2017). No solo asume que su trabajo no será el mismo siempre, sino que viven el cambio 

como algo natural e inherente a sus vidas. Su espíritu emprendedor es notablemente superior 

al de generaciones anteriores. Prefieren tener su propia empresa (27,9%) o bien trabajar por 

cuenta propia (8,1%), frente a un trabajo por cuenta ajena en la empresa privada (27,2%) o 

pública (20,8%). Existe un consenso generalizado en la mayor parte de estudios sobre este tema 

en torno al hecho de que se trata de una generación emprendedora, que da lugar tanto a 

empresarios, como a intraemprendedores: personas que, aún trabajando por cuenta ajena, lo 

hacen con una actitud permanente de asunción de retos y orientación a la mejora.  

El medioambiente ocupa el quinto lugar, con 3,33 puntos. Se trata de jóvenes con una 

alta conciencia ambiental, que es extensible a una alta sensibilidad por la inclusión social. Por 

otra parte, aspiran a tener un cierto impacto social con su trabajo, pero también en otros 

ámbitos, como el voluntariado. 

El tiempo libre y de ocio es valorado con 3,20 puntos. Esto pone de manifiesto que los 

jóvenes Z ni son “ni-nis” ni quieren serlo, ya que sitúan por delante del tiempo libre aspectos 

como la salud, formación, relaciones familiares, éxito laboral, medioambiente y generación de 

ingresos. Son menos activos en sus actividades de ocio y tiempo libre, si se compara con 

generaciones anteriores: pasan mucho tiempo conectados a la red relacionándose con otros en 

redes sociales, viendo videos o en juegos online. Algunos estudios cifran en una media de tres 

horas al día el tiempo dedicado a Internet y pantallas, fuera del horario laboral o formativo. 

La importancia de la sexualidad es valorada con 3,05 puntos, ocupando el octavo lugar 

entre los aspectos señalados. Las formas de relacionarse están muy ligadas a la conectividad y 

las redes sociales. En general, son más abiertos que en generaciones anteriores, con menos 
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tendencia a encasillarse en una u otra preferencia de género y, en todo caso, mucho más 

tolerantes e inclusivos, siendo menos frecuentes las actitudes homófobas. 

La situación política del país ocupa un lugar relativamente bajo en su escala de 

valoración, si se compara con el resto de aspectos. El estudio destaca que “su participación en 

las últimas elecciones fue superior a la media nacional”, ya que el 78% de jóvenes Z con derecho 

a voto, acudió a votar. Sin embargo, “la dialéctica y la comunicación política no llega a los Z” 

(Vilanova N, e I. Ortega, 2017)., se trata de una generación desencantada y escéptica con la clase 

política. 

Llama también la atención el escaso valor relativo que le dan a tener muchos amigos. En 

el gráfico esta opción aparece en el décimo lugar. A pesar de su apertura general a relacionarse, 

a la inclusión, a las redes sociales y de trabajo, lo cierto es que hay un trasfondo individualista 

en su escala de valores: un joven Z quiere tener la posibilidad de relacionarse, pero no se casa 

fácilmente con nadie. 

El aspecto físico tiene también una importancia relativa en sus valores y prioridades, tal 

y como se pone de manifiesto en este estudio, que es coincidente con otros, tal y como se verá 

en el apartado referente a lo hábitos de consumo.  

2.3. Generación Z: luces, sombras y realidades 

De todos los rasgos, características y valores que se han expuesto, ¿qué valoración 

general puede extraerse? ¿Se trata de una generación más preparada para afrontar con éxito 

los retos del siglo XXI, a nivel social, político, económico, medioambiental… o todo lo contrario? 

Existen opiniones en uno y otro sentido, y todas ellas, muy sujetas a matices. No podría 

ser de otra manera, puesto que las características expuestas responden siempre a 

generalizaciones, que afectan de manera diferente a cada individuo. Así, la hiper-conexión 

puede ser canalizada positivamente en muchos casos y situaciones; en otros, puede dar lugar a 

personas obsesivas y con una dependencia de las pantallas que puede llegar a ser destructiva. 

Algo similar podría decirse de características como la irreverencia o rebeldía, la inmediatez y el 

cortoplacismo. 

Es evidente que los jóvenes Z pasan mucho tiempo conectados a Internet desde 

diferentes pantallas (a veces, simultáneamente): smartphone, Tablet, TV y computadora. 
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Habitualmente se les acusa de excesiva dependencia de Internet, hasta el punto en que la 

ausencia de este recurso les puede producir ansiedad o como mínimo, frustración y mal humor. 

Es frecuente el comentario al respecto de la mala educación de los jóvenes que, estando en una 

comida familiar, el cine o el teatro, no pueden dejar de consultar su teléfono cada cinco minutos. 

Lo hacen incluso en el transcurso de una conversación con una persona (conversación física, no 

virtual): a uno le pueden dejar con la palabra en la boca mientras sus ojos se desvían hacia la 

pantalla, ven un mensaje o una actualización de Instagram, y deciden contestarlo o dejar un 

comentario. El interlocutor no virtual percibe que no se le está prestando atención (lo cual no 

tiene por qué ser cierto necesariamente), pero es evidente que se trata de una conducta 

incorrecta, al menos, bajo los parámetros clásicos de la buena educación. Siendo esto cierto, 

también lo es el contraargumento de muchos de estos jóvenes: hoy en día, los comportamientos 

anteriormente descritos distan mucho de ser exclusivos de la juventud. Algunos dicen sentirse 

etiquetados con ese tipo de conductas, cuando puede ser igualmente habitual y frecuente que 

una persona de más de 40 años haga lo mismo. Sin embargo, parece que los adultos tienen 

derecho a consultar su móvil durante una comida familiar, porque lo que consultan es 

importante, mientras que los jóvenes lo harán por cualquier tontería. Otro contraargumento Z 

es que los jóvenes usan el teléfono sin molestar a los demás, ya que siempre lo tienen en silencio. 

En efecto: cuando suena un teléfono (llamada o mensaje) en un lugar público tipo cine, teatro, 

conferencia, iglesia, reunión de trabajo… ¿quién es el propietario de ese dispositivo? Con toda 

probabilidad, alguien mayor de 30 años, que vivió en la época en la que los teléfonos eran 

aparatos que sonaban estridentemente para avisar de la entrada de una llamada, y era natural 

que ese alboroto alcanzase no solo al destinatario de ésta, sino a todo su entorno. Según la 

lógica Z, esto sí que es mala educación.  

Con otros rasgos ocurre algo similar: cada uno de ellos tiene su potencial negativo y 

positivo, y son muchas las aristas y matices con las que se pueden concretar en cada individuo. 

Así, es obvio que un abuso del rasgo de irreverencia puede devenir en una falta de respeto por 

todo lo que hay alrededor, degenerando incluso en situaciones de indisciplina y desorden que 

hoy son un problema en muchos centros educativos. Por otra parte, y siguiendo el hilo de la 

cuestión educativa, también es evidente que los sistemas que más están avanzando y se 

muestran más eficaces son aquellos que consiguen adaptarse, ofreciendo entornos de 

aprendizaje que favorecen la enseñanza práctica, experiencias vocacionales y metodologías 

donde prima la investigación, el contraste y la creatividad. Aquellos que pretenden anclarse en 

la clase magistral de una persona sabia a la que no se le discute nada, están simplemente 
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condenados a fracasar (ya lo están haciendo, individual y colectivamente) y tarde o temprano, 

a desaparecer.  

Y así con un largo etcétera de rasgos: el vivir solo el presente… ¿es bueno porque nos 

asegura personas centradas en el aquí y ahora? ¿Es malo por la limitación para casi cualquier 

tipo de planificación a largo plazo? Un espectro de atención corto tiene todas las ventajas 

asociadas a la producción de mensajes concisos y densos en su contenido, en perjuicio de los 

grandes rollos y circunloquios.  Pero ¿es suficiente eso para todas las situaciones? Seguramente 

hay aspectos relevantes de la vida que no se explican suficientemente con un tuit, ni con una 

foto en Instagram, por mucho que una imagen valga más que mil palabras. ¿Está preparada la 

Generación Z para prestar atención a un texto de más de dos páginas… o más aún, para 

escribirlo? La generación Z es, sin duda, la que más acceso a la información tiene, pero hay quien 

discute que, necesariamente, sea la mejor informada. Desde el punto de vista de las relaciones 

personales, se les acusa de falta de habilidades para las relaciones no virtuales. Y sin embargo, 

seguramente es la generación más tolerante e inclusiva con los demás: no se casan con nadie, 

pero respetan a todo el mundo y están abiertos a tejer redes. Aspiran a un mundo mejor, 

socialmente más justo e inclusivo, y medioambientalmente más habitable. Su formación y su 

trabajo lo enfocan a este fin, siendo a la vez medios de realización personal y también para la 

transformación y el impacto en el entorno. Todo ello, con un espíritu emprendedor 

notablemente superior al de generaciones anteriores. Estas últimas cuestiones apuntan más 

luces que sombras, pero también hay críticos que advierten sobre el riesgo de un posible 

sobredimensionamiento de las expectativas sobre el llamado talento Z: en la práctica, seguirá 

siendo necesario abordar tareas, tanto formativas como laborales, que no serán siempre 

creativas ni precisarán de conductas emprendedoras. Bienvenidos serán los casos de 

emprendedores que revolucionarán el mercado creando una App novedosa, u otro desarrollo 

de similar naturaleza o impacto, pero no todos los jóvenes pueden vivir pensando que les 

ocurrirá lo mismo. También es cierto que no es justo asociar solamente las bondades del 

emprendedurismo a casos extremos de éxito empresarial: una persona emprendedora siempre 

tiene el potencial para aportar algo diferencial allá donde se encuentre, sea su propia empresa 

o no.
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2.4. Pautas de consumo 

En este apartado se presentan las principales características de los jóvenes Z en cuanto 

a consumidores de productos y servicios. Algunas de ellas ya han sido puestas de relieve en 

apartados anteriores, puesto que las pautas de consumo de las personas, como no podría ser 

de otra manera, están íntimamente relacionadas con sus rasgos generales y sus valores. 

En un primer momento, es preciso destacar todas aquellas pautas de consumo que 

están en relación con la principal característica que define a esta generación: la conectividad y 

el uso intensivo de Internet. Esto va a tener varias consecuencias directas en su comportamiento 

como consumidores, en concreto: 

 Prefieren la compra on-line, para la cual habrán realizado una exhaustiva investigación y

comparativa en la red. El estudio realizado por Visioncritical.com4, señala que los jóvenes Z

son “expertos investigadores y compradores on-line”, y que solo salen a las tiendas como

último recurso”.

 La preferencia por la compra on-line no solo se da para la adquisición de productos, sino

también de servicios. De manera particular, se destacan aquellos que tienen relación con el

ocio y el entretenimiento: los videojuegos online, el cine, series o documentales a través de

plataformas como Netflix, HBO o Amazon Prime; la música a través de recursos como

Spotify, Deezer, Grooveshark, etc.

 Como consecuencia de lo anterior, el tipo de publicidad que cala en estos jóvenes es aquella

que está bien posicionada en la red y que utiliza mensajes cortos y concisos, en los que

prevalecen las imágenes en detrimento de las largas descripciones de texto. Los principales

influencers de la red también juegan un papel importante, si bien la generación Z los toma

como una referencia más.

Se trata de consumidores exigentes, seguros de sí mismos, que se informan bien antes 

de comprar y contrastan la información. Según el citado estudio de VisionCritical, el 93% se fija 

en la buena apariencia del producto (good looking), funcionalidad del mismo (91%), su calidad 

(90%) y el grado de sintonía o alineamiento con sus necesidades (70%). Otros aspectos, como la 

alta exclusividad de los productos, el hecho de que sean únicos (one of a kind) o que tengan 

4 Visioncritical.com (2016): “The everything guide to Gen Z”. Accedido el 10 de julio 2018. 
https://www.visioncritical.com/resources/gen-z-guide/  
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marcas lujosas, reciben una valoración mucho menor en la importancia para su adquisición 

(47%, 38% y 34% respectivamente).  

A las marcas les otorgan, por tanto, un valor muy relativo. Su espíritu irreverente, como 

consumidores se traduce en una limitada fidelidad a las marcas: les gusta informarse, contrastar, 

y para ello se nutren de la información que encuentran en la red, los comentarios que dejan 

otros usuarios y la opinión de influencers. También tienen muy presente la opinión de sus padres 

(más que en generaciones anteriores). Con todo ello, toman la decisión de compra que más 

satisface a sus necesidades, y tienden a pagar por los productos y servicios al contado, ya que 

sienten aversión por endeudarse.  

Según el estudio de Retail Perceptions / Peanut Labs5, aparecen las siguientes 

frecuencias respecto a las respuestas del gasto semanal por parte de los jóvenes de la 

Generación Z: el 80% señala en primer lugar la comida (80%), estando en segundo lugar la ropa 

(67%). Posteriormente aparecen las experiencias con los amigos (47%); música, libros y revistas 

(41%), electrónica (40%), productos de belleza (37%), transporte (30%), ahorro (30%), joyas 

(20%) y contribuciones a obras caritativas (7%).  

Áreas de gasto semanal de los jóvenes de la Generación Z 

Fuente: Adaptado de Retail Perceptions / Peanut Labs (2016) 

5 Retail Perceptions – Peanut Labs (2016): “The next generation of retail”. Accedido el 12 de julio de 2018. 
http://www.retailperceptions.com/wp-content/uploads/Retail_Perceptions_Report_2016_07.pdf. La 
encuesta se ha realizado con jóvenes norteamericanos y, por tanto, solo debe tomarse en cuenta como 
orientación general. En el marco del proyecto 4H-CREAT se está realizando una investigación similar con 
jóvenes del Espacio Atlántico Europeo, que permitirá conocer con más precisión sus hábitos, e incluso 
compararlos con los de otras zonas. 
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La importancia que dan a la comida se pone de manifiesto igualmente en esta 

comparativa: de manera creciente entre 2012 y 2015, el gasto en comida está por encima del 

gasto en ropa, accesorios y cosmética y zapatos: 

Distribución del gasto entre comida y otros productos de moda entre adolescentes 

Fuente: adaptado de Piper Jaffray (2012 – 2015) 

Prefieren la comida sana y hecha en casa, en sintonía con su preocupación por la salud. 

En general, sus hábitos son más saludables que los de generaciones precedentes: en un artículo 

publicado en BBC news en julio de 20186 se muestra que, según datos de la Oficina Nacional de 

Estadísticas de UK, hay tendencias decrecientes entre 2005 y 2017 en cuanto a ingesta de 

alcohol, drogas y tabaco entre los jóvenes comprendidos entre 16 y 24 años. 

6 Puede consultarse el artículo completo en: https://www.bbc.co.uk/news/44880278 
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3. Las Industrias Creativas y Culturales (ICCs)

3.1. Las ICCs. Concepto y clasificación 

Para la UNESCO, las industrias culturales y creativas son: “Aquellos sectores de actividad 

organizada que tienen como objeto principal la producción o la reproducción, la promoción, la 

difusión y/o la comercialización de bienes, servicios y actividades de contenido cultural, artístico 

o patrimonial”. Este enfoque pone un énfasis no sólo en los productos propios de la creatividad

humana que son reproducidos industrialmente, sino que da relevancia a la cadena productiva y

a las funciones particulares que realiza cada sector para hacer llegar sus creaciones al público.

La Comisión Europea se refiere a las industrias creativas y culturales con las siglas CCIs 

(Cultural and Creative Industries), y realizan una separación entre las actividades que las 

componen: las industrias culturales son las que se dedican a la producción y distribución de 

bienes y servicios que en el momento en el que son desarrollados se considera que tienen un 

atributo, uso o propósito específico que contiene o transmite una expresión cultural, 

independientemente del valor comercial que pueda tener. Aquí se incluyen los productos y 

servicios culturales tradicionales, tales como películas, libros, televisión, radio, música, prensa o 

videojuegos.  Las industrias creativas son las que utilizan la cultura como input en el proceso 

productivo, que además tienen una dimensión cultural, aunque el resultado final pueda ser 

meramente funcional, es decir, que no tenga una finalidad puramente cultural. Dos ejemplos 

claros de las actividades recogidas en esta categoría son la publicidad y la arquitectura, que se 

basan en elementos culturales para obtener productos y servicios que tienen otra funcionalidad 

además de la propia expresión cultural7.  

La Dirección General de Empresas e Industria de la Comisión Europea (European 

Commission, 2010) reconoce que la mayor parte de estas actividades han estado durante mucho 

tiempo apartadas del análisis industrial y económico y reservadas al campo de la cultura en el 

estudio académico, pero dada su creciente relevancia a nivel económico, es necesario establecer 

una clasificación que facilite su estudio y contribuya a analizar su impacto. La DG, por tanto, 

7 Aguiar Losada, E. (2014): “Las industrias culturales y creativas en España”. Working Paper 2014/13. 
Cátedra UAM-Accenture en Economía y Gestión de la Innovación, Universidad Autónoma de Madrid. 
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utiliza la siguiente clasificación para elaborar su informe sobre los clusters de las industrias 

creativas y culturales:  

 Publicidad (Advertising).

 Arquitectura (Architecture).

 Medios de comunicación (Broadcast media).

 Diseño, moda (Design – Fashion).

 Videojuegos, nuevos medios (Gaming, new media).

 Cine (Film).

 Bellas artes – literatura, artes visuales y de representación (The finer arts – literary, visual

and performance arts).

 Bibliotecas, museos y patrimonio cultural (Libraries, museums and heritage)

 Música (Music).

 Fotografía (Photography).

 Medios impresos (Print media).

 Objetos de arte – Cristalería, cerámicas, cubertería, artesanías y joyería (Object d’art – Glass,

ceramics, cutlery, crafts, jewelry).

En lo referente a la tipificación de las actividades creativas, la Escuela de Organización 

Industrial (Fernández et al., 2010) propone la siguiente clasificación: 

 Artes auditivas: música (discos, radio).

 Artes visuales: pintura, diseño, escultura, arquitectura, moda, artesanía, grabado, joyería,

fotografía, restauraciones.

 Artes simbólicas: editorial, libros.

 Artes mixtas: ópera, teatro, danza, cine, televisión, videojuegos, festivales, parques de

diversión y deporte.
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3.3. La relación entre las industrias creativas, el desarrollo económico y la innovación 

En el estudio “Cultural times: the first global map of cultural an creative industries” 

(2015)8 se destacan las siguientes conclusiones: 

- Los ingresos derivados de las ICCs en el mundo, unos 1.570 billones de dólares, son mayores

que los de las empresas de telecomunicaciones. Dentro de las ICCs, las tres actividades que

más ingresan son la televisión (477 billones de dólares), las artes visuales (391) y las revistas

y periódicos (354). Las ICCs emplean al 1% de la población ocupada mundial, con 29,5

millones de empleos. Las tres actividades de las ICCs que más empleo crean son las artes

visuales (6,73 millones de empleos), libros (3,67) y música (3.98).

- Las ICCs impactan en todo el mundo. La zona de Asia – Pacífico es donde se dan los mayores

ingresos, con 743 billones de dólares (un 33% del total mundial) y 12,7 millones de puestos

de trabajo (el 43%). Europa y Norteamérica son el segundo y tercer mercado en tamaño

para las ICCs. Latinoamérica y África (incluido oriente medio) están por detrás en cuarto y

quinto lugar, pero con una tendencia de crecimiento alta y llena de oportunidades.

- Las ICCs son una importante locomotora de la economía online, habiendo contribuido con

unos 200 billones de dólares en las ventas del mercado digital global en 2013. Los productos

digitales con contenido cultural representan las mayores fuentes de ingresos en el mercado

de la economía digital.

- La producción cultural es joven, inclusiva y con carácter emprendedor: las actividades

relacionadas con ICCS contribuyen significativamente al empleo de los jóvenes; las carreras

profesionales en el ámbito de las ICCs están abiertas a todas las edades y contextos. En

Europa, el sector de las ICCs emplea a personas con edades comprendidas entre los 15 y 29

años, en una proporción en este tramo de edad significativamente mayor que en otros

sectores. La presencia de las mujeres en los empleos de las ICCs es también mayor,

comparativamente con el resto de sectores: en el Reino Unido en 2014, por ejemplo, fue del

50% de mujeres en las ICCs, siendo el 47% en el total de sectores económicos en este país.

La creatividad cultural es llevada a cabo, además, fundamentalmente a través de pequeñas

empresas o empresarios /as individuales: se trata de negocios en donde destaca la

versatilidad y la innovación.

- La cultura potencia el atractivo de las ciudades, y constituye un catalizador del desarrollo

urbano. La puesta en marcha de un gran museo en una ciudad, por ejemplo, le dota de una

8 Lhermitte, M; Perrin B.; Blanc, S. (EY) (2015): “Cultural times: the first global map of cultural and creative 
industries”. Estudio elaborado por EY por encargo de CISAC (Confederation of Societes of Authors and 
Composers) 
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marca propia, alrededor de la cual se dan las condiciones para la aparición de otras ICCs que 

son sinérgicas. El caso de Bilbao, desde la implantación del museo Guggenheim, muestra 

como el turismo se multiplicó por ocho, además de darse toda una renovación urbanística 

en torno al concepto cultural. Las ICCs, por otra parte, posibilitan ciudades más habitables, 

promoviendo redes y hubs que promueven actividades de ocio para la ciudadanía que, por 

otra parte, contribuyen a construir una identidad local muy satisfactoria.  

Por su parte, la Comisión Europea también destaca los efectos positivos del desarrollo 

de las industrias culturales y creativas sobre el resto de la economía a la hora de potenciar el 

crecimiento económico y el del empleo, en tanto en cuanto las actividades incluidas en este 

campo ayudan a fomentar la generación de nuevos conocimientos, el talento y la innovación. 

En la actualidad, las industrias creativas son unos de los sectores más dinámicos en la economía 

europea, que concentra alrededor de un 2,6% del PIB europeo y unos cinco millones de 

empleados (European Commission, 2010)9. El desarrollo del sector cultural y creativo no sólo 

tiene un efecto a nivel económico, sino también social. La cultura cambia el modo en el que las 

personas se relacionan y supone una fuente de inspiración para trabajadores, no sólo de las 

industrias creativas, sino también del resto de sectores. Una de las particularidades de las 

actividades creativas y la cultura es que puede ser a la vez fuente y resultado de los procesos de 

innovación (Aguiar Losada, 2014). 

El rápido desarrollo de las nuevas tecnologías y la creciente globalización ha supuesto 

un cambio de tendencias en los modelos clásicos de producción industrial, en favor de los 

servicios y la innovación: “las fábricas tradicionales van perdiendo importancia relativa, en favor 

de comunidades creativas, cuya materia prima es su capacidad de imaginar, crear e innovar. Si 

Europa quiere seguir siendo competitiva en este entorno global cambiante, debe facilitar las 

condiciones adecuadas para promover la creatividad y la innovación en el marco de una nueva 

cultura emprendedora”. (European Commission, 2010) 

Las ICCs europeas ofrecen un potencial real para responder a estos retos, contribuyendo 

así a la Estrategia Europea 2020, y a hacer realidad alguna de sus más importantes iniciativas 

(flagship initiatives), como la Innovation Union, la Agenda Digital, el compromiso con revertir el 

cambio climático, la Agenda para las nuevas competencias y empleos, y la política industrial para 

la era de la globalización. El citado Green Paper hace referencia a las ICCs europeas como 

9 European Commission (2010): “Green Paper: Unlocking the potential of cultural and creative industries”. 
Bruselas. 
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empresas altamente innovadoras con un gran potencial económico, que han demostrado ser 

uno de los sectores más dinámicos. Más allá del ya citado impacto económico (2,6% del 

producto interior bruto europeo y cinco millones de empleos), los contenidos culturales juegan 

un importante papel en la sociedad de la información, y promueven inversiones, 

infraestructuras y servicios digitales: “las ICCs ofrecen un camino para un futuro más 

imaginativo, cohesionado, ecológico y, en definitiva, más próspero”. 

Por último, el Green Paper establece los siguientes retos para sacar el mayor provecho 

posible del potencial de las ICCs: 

- Poner en marcha los elementos clave (right enablers) para incrementar la capacidad de

experimentar, innovar y tener éxito como emprendedores en este ámbito, promoviendo un

acceso más fácil a la financiación y también la mezcla adecuada de cualificaciones.

- Ayudar a las ICCs a desarrollarse en sus respectivos contextos locales y regionales, como

trampolín de salida hacia una mayor presencia global, promoviendo el intercambio y la

movilidad.

- Avanzar hacia una economía creativa, catalizando los efectos positivos de las ICCs en un

amplio rango de contextos económicos y sociales.
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4. La generación Z y las Industrias Culturales y Creativas (ICCs)

4.1. La generación Z como consumidora de ICCs. Principales oportunidades 

En capítulos anteriores se han analizado los principales rasgos característicos de los 

jóvenes pertenecientes a la generación Z, así como su comportamiento y prioridades como 

consumidores de productos y servicios. Posteriormente se ha definido el concepto de Industrias 

Culturales y Creativas, y se ha presentado una clasificación de las mismas y cuál es su 

contribución en el panorama socioeconómico y cultural actual, así como las principales políticas 

de apoyo y retos para su desarrollo. 

Entre estos últimos, y ya poniendo en relación los dos conceptos que vertebran este 

estudio (Generación Z e ICCs), es indudable que para cualquier empresa en general, y para las 

ICCs en particular, anticiparse y adaptarse a las necesidades de los jóvenes Z ha de ser una 

prioridad, dada la influencia creciente de este grupo de consumidores. 

En este capítulo se exponen, en sucesivas fichas – resumen, una serie de experiencias 

en las que se plasma la sintonía entre ICCs y Generación Z. Se trata de una relación de buenas 

prácticas que presenta un carácter heterogéneo: en unos casos, el énfasis de la buena práctica 

está en el producto o servicio en sí mismo (muy afín a los gustos de la Generación Z); en otros, 

lo relevante está en la manera de presentar el producto o servicio, la forma de publicitarlo, o 

algún atributo que le dota de un valor añadido especial para el consumidor joven. También se 

incluye algún ejemplo de experiencias que no son ICCs en sí mismas, pero sí tienen relación con 

su promoción y puesta en valor para este colectivo. 

En síntesis, las fichas que se presentan a continuación recogen experiencias de ICCs que 

cumplen alguno de los siguientes requisitos: 

- El producto o servicio que ofrecen conecta directamente con las prioridades de la

generación Z como consumidores.

- Son fundamentalmente accesibles a través de Internet, favoreciendo la conectividad en el

disfrute de productos y servicios culturales que, de otro modo, no serían consumidos por

los jóvenes Z (o lo serían en una cuantía sensiblemente menor).

- Son innovadoras, bien porque ofrecen un servicio cultural nuevo, o porque lo han

modificado con un resultado final de consumo claramente diferencial respecto a la situación

anterior.
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- Contribuyen a la generación de redes que conectan entre sí a los jóvenes, con una

perspectiva multicultural y de apertura.

- Fomentan la creatividad y el espíritu emprendedor: su consumo no solo supone un disfrute,

sino también un reto.

- Incorporan algún elemento que tiene relación con causas de justicia, inclusión social,

equidad, conciencia medioambiental, etc.; o bien se reinventan sobre la base de una oferta

anterior que contenía algún elemento no inclusivo, éticamente injusto, racista u homófobo,

con la consiguiente mejora en la aceptabilidad del consumidor Z.

- Ofrecen una alta gama de posibilidades de consumo, con diferentes precios dependiendo

de las posibilidades adquisitivas de cada consumidor, y con mucha libertad para pasar de

una a otra, sin la obligación de compromisos a largo plazo. Deben ser ofertas en las que la

entrada y la salida es fácil, puesto que a los jóvenes Z le gusta tener posibilidades para todo,

pero sin casarse con nadie.
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4.2. Fichas-ejemplos de tendencias y buenas prácticas de ICCs orientadas a los nuevos 

públicos Z 

Identificación de buena práctica: 

LA INDUSTRIA DE LOS VIDEOJUEGOS 

Nº 

1 

Descripción: 

Los videojuegos constituyen una industria madura, que genera unos beneficios anuales 
entorno a los 56 billones de euros en el mundo (datos del año 2013). La producción y 
desarrollo de esta industria es especialmente fuerte en Estados Unidos y Japón; en menor 
medida en Canadá, Corea del Sur, Taiwan y China. Comparativamente a los mercados 
norteamericano y asiático, el mercado europeo de los videojuegos es menor, aunque 
creciente. La empresa más grande y representativa de este sector en Europa es la francesa 
Ubisoft; además, están presentes en Europa delegaciones de otras multinacionales cuya 
matriz es norteamericana y asiática. Sobre todo, la expansión europea en el sector se está 
dando a través de un emergente grupo de pequeñas y medianas empresas, con una 
componente importante de innovación. En España, según datos de la Asociación Española de 
Videojuegos (AEVI) esta industria genera un empleo directo e indirecto para 22.828 personas 
y su producción equivale a un 0,11% del PIB (3.577 millones de euros). En su mayoría se trata 
de ICCs que desarrollan videojuegos destinados al ocio y entretenimiento, pero también, de 
forma creciente, aparecen otras aplicaciones: los llamados “serious games”. Por ejemplo, 
existen iniciativas de aplicación de videojuegos a técnicas educativas orientadas a mejorar la 
lectura comprensiva, aplicaciones en terapia psicológica, e-learning a través de videojuegos, 
o incluso, consultoras que ofrecen los llamados servicios de “gamificación” para empresas y
organizaciones.

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

En este caso, se trata de un tipo de ICC claramente vinculada a la Generación Z, que conecta 
directamente con sus gustos y preferencias como consumidor: accesible on line, permitiendo 
la conectividad y la interacción con otros usuarios. Se trata de un mercado en permanente 
innovación, y que fomenta la creatividad. En la industria de los videojuegos, el interés para la 
Generación Z no es solo como consumidores, sino también como promotores o creadores. 
Igualmente es interesante la formación asociada a este sector, existiendo varias universidades 
donde se ofrece la titulación de Informática y/o Ingeniería de los Videojuegos, así como otras 
titulaciones de post-grado. 

Para más información: 

- Sobre la industria del videojuego en Europa:
https://ec.europa.eu/jrc/en/publication/eur-scientific-and-technical-research-
reports/industry-and-policy-context-digital-games-empowerment-and-inclusion-
market-analysis-future

- Videojuegos y educación inclusiva: https://link.springer.com/article/10.1007/s11422-
012-9429-8

- Artículos de opinión:
https://elpais.com/economia/2014/12/23/actualidad/1419361869_953235.html

- Gamificación para empresas: https://playgoxp.com
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Identificación de buena práctica: 

LAS PLATAFORMAS DE STREAMING PARA PELÍCULAS, SERIES Y 
DOCUMENTALES (NETFLIX, AMAZON PRIME, HBO…) 

Nº 

2 

Descripción 

Estas plataformas ofrecen cine, series y documentales (entre otros contenidos) de una forma 
que es especialmente atractiva para la generación Z. Su oferta es muy amplia y diversa, y se 
puede acceder en diferentes idiomas, permitiendo al usuario disfrutar de versiones originales, 
con o sin subtítulos. Y todo ello a un precio de suscripción mensual que apenas es algo mayor 
que una sola entrada para ir al cine. Con estos argumentos, difícilmente el cine tradicional, 
por mucha amplitud de pantalla y calidad de sonido que ofrezca, puede seguir siendo 
competitivo, especialmente para un grupo de consumidores que quiere ver los contenidos 
aquí y ahora, elegir el idioma, y pagar lo menos posible. Además, muy posiblemente 
preferirán un snack casero o un té para acompañar la película a un producto de comida rápida 
de los que ofrecen los cines actuales. 

De ahí el éxito de estas iniciativas. Netflix, por ejemplo, fue fundada en 1997 en California, 
Estados Unidos, como plataforma online en la que se distribuían películas en DVD, 
constituyéndose en el primer videoclub online del mundo. Su auténtico salto, no obstante, 
tuvo lugar en 2007, cuando comenzó a ofrecer sus contenidos en streaming. A partir de 2008, 
no solo es accesible desde la televisión o pc, sino también desde dispositivos de juegos como 
Xbox, Play Station, o Nintendo (con la consiguiente sinergia entre varios tipos de productos 
de entretenimiento preferidos por los jóvenes). Hoy en día, Netflix ya está presente en más 
de 190 países, con más de 80 millones de suscriptores, e incrementando sus beneficios a un 
ritmo del 75% anual. Su estrategia de marketing, por otra parte, es innovadora y efectiva: muy 
del agrado del consumidor, ya que no se basa en tener anuncios durante la emisión de sus 
contenidos, sino en otro tipo de campañas (fundamentalmente, cartelería en las calles con 
contenidos muy efectistas).  

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- Disponibilidad total online.
- Precio altamente competitivo.
- Variedad de contenidos.
- Variedad de posibilidades de visualización.
- Marketing creativo e innovador.
- Sobre todo, es preciso señalar que la inclusión de estas plataformas como Buena Práctica

en relación con el binomio ICCs / GenZ no solo estriba en las propias plataformas que, por
otra parte, son ya grandes empresas, y sus posibilidades de réplica serán limitadas. Sin
embargo, para cualquier ICC que ofrezca contenidos en el ámbito del cine, series,
documentales… u otros relacionados con las artes visuales o escénicas, la posibilidad de
que estos sean comprados y ofrecidos por alguna de estas plataformas puede ser una
importante ventaja competitiva.

Para más información: 

- https://almudenamorales.com/netflix-television-millennials/
- https://medium.com/@TheObjective/la-sociedad-de-la-información-en-tiempos-de-

netflix-9354ffb8e68a
- http://cinemania.elmundo.es/serie/netflix-hbo-movistar-amazon-wuaki-filmin-cual-es-

la-mejor-plataforma-para-ver-series-y-peliculas/
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Identificación de buena práctica: 

LA MÚSICA EN STREAMING  
(SPOTIFY, AMAZON MUSIC, DEEZER, GROOVESHARK…) 

Nº 

3 

Descripción: 

De manera análoga al cine, series y documentales, los consumidores, y muy especialmente, 
los más jóvenes se decantan por la música en streaming en detrimento de la compra o 
descarga. Los motivos son similares a los ya apuntados en la ficha anterior: amplia 
disponibilidad de contenidos, flexibilidad y buen precio. Con la ventaja adicional, en este caso, 
de que algunas plataformas -como Spotify- ofrecen la opción de acceso totalmente gratuito 
si se está dispuesto a aceptar inserciones publicitarias cada cierto tiempo de uso. Esta 
publicidad, por otra parte, está bien planteada para motivar al usuario a realizar una 
suscripción de prueba (muy atractiva en precio durante los primeros meses), que en muchos 
casos acaba convirtiéndose en una suscripción a largo plazo.  

Según datos de Goldman Sachs, la industria musical en streaming lleva varios años aportando 
más ingresos que a través de formatos físicos. El consumo de música en streaming se ha 
triplicado en los dos últimos años (2016 y 2017). Se da la paradoja que, aunque el usuario 
percibe que gasta menos en música, esto no es necesariamente cierto: en 1999, el gasto 
medio anual en música de un usuario era entre 50 y 60 dólares o euros, que equivalían a la 
compra de cinco o seis CD. Ahora, en cambio, ese mismo usuario es fácil que pague una 
suscripción mensual de cerca de 10 dólares o euros (120 al año, por tanto). El gasto anual se 
duplica, si bien las posibilidades de consumo musical se multiplican por una cantidad mucho 
mayor. Evidentemente, esto no es así para todos los usuarios: algunos optan por la 
suscripción gratuita (con publicidad); otros comparten suscripciones entre varios. Pero 
también se dan muchos casos en los que se asume como algo natural y cotidiano un cargo 
mensual en la cuenta de 10 dólares / euros, a cambio de escuchar toda la música que se 
quiera, y cuando se quiera. 

Antes se pagaba por una música que pasaba a ser propia. Ahora no: la música se alquila. Pero 
el catálogo es casi infinito, se pueden hacer listas de reproducción, recomendaciones 
personalizadas, se puede incluso conectar con amigos a través de estas plataformas. Todos 
estos argumentos son definitivos para un consumidor Z, al cual, el hecho de no tener algo en 
propiedad no le preocupa especialmente, siempre y cuando pueda disfrutarlo cuando lo 
desee. 

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- Disponibilidad total online.
- Precio altamente competitivo (pudiendo ser gratuito incluso)
- Variedad de contenidos.
- Marketing creativo e innovador.
- Para la nueva producción musical, el mercado objetivo es claramente las plataformas de

música en streaming.

Para más información: 

https://es.digitaltrends.com/entretenimiento/plataformas-de-musica-en-streaming/ 

https://blogginzenith.zenithmedia.es/musica-en-streaming-futuro/ 
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Identificación de buena práctica: 

TEATRO TERAPÉUTICO 

Nº 

4 

Descripción: 
Al igual que el sector de los videojuegos, tradicionalmente vinculado al ocio y 
entretenimiento, se está aplicando con creciente éxito en temas educativos, terapéuticos y 
de gestión de organizaciones, con el teatro ha sucedido algo similar: siendo un arte milenario 
en el ámbito de entretener al público, en las últimas décadas se ha venido utilizando como 
recurso terapéutico, muy vinculado a la corriente psicológica de la Gestalt. El enfoque 
terapéutico de la escuela gestáltica, con su énfasis en lo espontáneo, lo expresivo y genuino 
de cada individuo es lo que permite poner conciencia y responsabilidad a lo experimentado 
en escena para integrarlo a la vida personal. 
Algunas de las características que se destacan en este arte / terapia son: 
- Facilita el aprendizaje vivencial, permitiendo explorar el personaje que se interpreta, y

dando la posibilidad de interpretar personajes y situaciones que, de otro modo, no se
manifestarían.

- Es una herramienta de crecimiento personal: no es un teatro para el público, sino para
uno mismo. Sin embargo, al mismo tiempo es una actividad realizada con otros, y también
facilita herramientas para la gestión de grupos y la interrelación personal.

- Fomenta la imaginación, la expresividad, el juego y la locura creativa. Se asienta en la
potencialidad del juego y del humor como motor de cambio.

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- A pesar de estar orientado a todo tipo de consumidores, el teatro terapéutico cuenta con
algunas características que le vinculan de manera específica a la generación Z: se trata de
una manifestación innovadora desde lo cultural, con una aplicación en salud, aspecto que
está entre los que más valoran los jóvenes Z.

Para más información: 

http://www.escuelateatroterapiagestalt.es/teatro-terapia-gestalt/ 

http://www.espailudic.com/index.php/es/2012-02-29-11-18-38/formacion-en-teatro-
terapeutico 
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Identificación de buena práctica: 

FESTIVAL BURNING MAN 

Nº 

5 

Descripción: 

El festival Burning Man es un evento anual de siete días de duración que se desarrolla en el 
desierto de Nevada (EEUU). A tal efecto, durante estos siete días se construye una ciudad 
llamada Black Rock City, que solamente existe durante la duración del evento. Su espíritu se 
fundamenta en diez principios que resumen el concepto de The Burning Man y lo que sus 
fundadores pretendieron en un principio con su celebración: 
1. Inclusión radical: todo el mundo es bienvenido, sólo se necesita la entrada (entre 190 y

390 dólares aproximadamente) y, recomendablemente, seguir las explicaciones de su 
manual de supervivencia. Se da una mezcla muy sugerente de celebrities, que acampan 
con lujosas carpas, y jóvenes que han tenido que ahorrar con mucho esfuerzo para pagar 
la entrada y llegar hasta allí. 

2. Regalar: “Burning Man encuentra su devoción en el acto de regalar”, se espera que los
participantes del festival subsistan a través de una economía del regalo, ya sea mediante 
el regalo mutuo de objetos o el intercambio de favores, aun sin esperar nada a cambio. 

3. Desmercantilización: el evento busca crear un ambiente social fuera de todo proceso
comercial, publicitario o relacionados; el objetivo es protegerse de la cultura de 
explotación que, consideran, deriva de estas actividades. La única transacción monetaria 
que se permite está relacionada con el transporte al evento o la compra de hielo y bebidas 
no alcohólicas, cuyos beneficios van a diferentes organizaciones sin ánimo de lucro. 

4. Autosuficiencia radical: se prohíbe prácticamente todo el comercio y los participantes
deban estar preparados y llevar todo lo necesario para subsistir en un lugar tan 
potencialmente hostil y remoto como el desierto. 

5. Autoexpresión radical: se espera que los participantes respeten las libertades propias y
ajenas, y que se expresen libremente a través del arte y otras formas, siendo la ropa 
opcional y el nudismo practicado comúnmente. 

6. Esfuerzo comunal: se busca promover la producción y protección de una comunidad y
espacio común basados en valores de cooperación y colaboración. 

7. Responsabilidad cívica: se espera que los participantes actúen de acuerdo a la ley local,
federal y estatal, y que asuman responsabilidad por sus acciones dentro del festival. 

8. No dejar rastro: uno de los objetivos clave es conseguir no dejar ninguna huella de que
se haya producido evento alguno en la región; se busca promover, por tanto, una 
atmósfera en que los participantes tengan cuidado de no dejar basura, o de recogerla en 
caso de encontrarla. 

9. Participación: se busca que la gente participe y no se limite a observar, pues desde la
organización del evento dicen que son una comunidad con una fuerte ética participativa. 

10. Inmediatez: la inmediatez de la experiencia es la piedra angular de la cultura del festival.
Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- La mayor parte de los puntos que componen el decálogo o declaración de intenciones
de The Burning Man está en sintonía con muchas de las características, valores y
preferencias de la generación Z.

- Se trata de un festival que, aunque lleva realizándose desde los años 80, sigue siendo
una manifestación cultural innovadora. Solamente tiene lugar en Estados Unidos: una
réplica o adaptación en Europa podría ser de interés.

Para más información: 

https://burningman.org 
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Identificación de buena práctica: 

APPS CULTURALES 

Nº 

6 

Descripción: 

Las Apps para teléfonos móviles y tablets contribuyen a hacer más accesible y atractiva la 
cultura en los tiempos de Internet y la conectividad total. Son muchas las Apps que se ofrecen 
en relación con el mundo cultural. A modo de ejemplo, se citan aquí algunas: 

- Google Arts: contiene una base de datos muy completa sobre arte y cultura, a través de
la cual se puede acceder a galerías de imágenes de museos de todo el mundo, así como
conocer datos de obras y autores. Permite también curiosidades como comparar
imágenes en obras de arte con una foto propia o de otros.

- Smartify: permite identificar un cuadro sacándole una foto, mostrando todos los datos
tanto de la obra como del artista.

- WikiArt: es una enciclopedia de arte, que ofrece selecciones de obras destacadas del día,
y posibilidades muy versátiles, como explorar un mapamundi y acceder a la información
de los artistas según su lugar de nacimiento.

- DailyArt: la App presenta cada día una nueva obra, con datos sobre la misma, con el
objetivo de que el usuario aprenda diariamente algo sobre arte.

- ArtCity: permite estar al tanto sobre las exposiciones y eventos culturales disponibles en
cada ciudad.

- TaxoArte: a través de una foto y algún otro dato que es necesario introducir, la App
devuelve una estimación del precio de mercado de la obra.

- Apps de diferentes museos: El Prado y Thyssen en Madrid, Moma en Nueva York, Louvre
de Paris, Van Gogh en Amsterdam… todos ellos ofrecen un acercamiento a través del
teléfono o la Tablet, ya sea como ayuda durante la visita, o bien para la preparación de la
misma.

- EyeJack: utiliza el concepto de la realidad aumentada; posee un catálogo de libros de arte
que pueden ser adquiridos para después disfrutar de la experiencia gracias a la aplicación.

- Europeana: es la principal fuente de patrimonio cultural europeo online, y cuenta con
más de 40 millones de contenidos en su biblioteca digital.

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- Las APPs son un canal de indudable importancia para acercar las ICCs a los jóvenes de la
generación Z, dada su condición de nativos digitales el uso intensivo de smartphones y
tablets para todo.

- Por otra parte, como potenciales creadores y emprendedores, el desarrollo de nuevas
APPs en este ámbito sigue siendo una oportunidad.

Para más información: 

http://noticias.universia.es/ciencia-tecnologia/noticia/2018/02/27/1158196/8-apps-
recomendables-amantes-arte.html 

https://www.lavanguardia.com/tecnologia/20170328/421260583757/aplicaciones-
sumergirnos-arte-appszoom.html 

https://www.theguardian.com/culture/2010/jan/03/iphone-apps-for-culture 
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Identificación de buena práctica: 

EL CONSORCIO EUROPEO DE ARTES, TERAPIAS Y EDUCACIÓN 

Nº 

7 

Descripción: 

En una ficha anterior se había hecho referencia al Teatro Terapéutico, como forma 
innovadora de aplicación de una expresión cultural clásica y milenaria. El teatro no es el único 
caso de artes que se aplican en terapia: también se da con disciplinas como la música, pintura, 
escultura o cerámica, entre otras.  

En esta ficha se recoge el caso de ECARTE (European Consortium for Arts, Therapies and 
Education). Se trata una entidad sin ánimo de lucro fundada en 1991 por las Universidades de 
Hertfordshire, Münster, Nijmegen y Paris, con el apoyo del programa ERASMUS. Actualmente 
cuenta con 34 instituciones miembros, procedentes de 13 países europeos. La sede central 
del consorcio está basada en Holanda.  

Sus objetivos están orientados a: 

- Crear vínculos sólidos en el ámbito de las artes terapéuticas en Europa, a través del
intercambio de profesorado y estudiantes.

- Promover la investigación en este ámbito en Europa.
- Promover oportunidades para que los jóvenes puedan realizar estudios internacionales

en este ámbito, así como intercambios.
- Promover el reconocimiento de las cualificaciones en el ámbito de las artes terapéuticas

en Europa.
- Apoyar el desarrollo de cursos de formación superior universitaria en este ámbito, con

reconocimiento oficial en cada estado miembro de la UE.
- Realizar publicaciones académicas en relación a las tendencias, filosofía e investigación

sobre las artes terapéuticas.
- Ofrecer oportunidades para la comunicación entre profesionales del sector, a través de

la organización de conferencias y congresos internacionales en esta materia.

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- Se trata de una iniciativa que promueve ICCs desde el mundo académico (universitario),
fomentando una red europea, los intercambios, y la educación superior reconocida
oficialmente en este ámbito. Su principal target, por tanto, son los jóvenes de la
Generación Z, actualmente en edad universitaria en gran parte.

Para más información: 

http://www.ecarte.info 

http://www.ecarte.info/membership/member-institutions.htm 



29 

Identificación de buena práctica: 

FESTIVALES CULTURALES EN CIUDADES EUROPEAS 

Nº 

8 

Descripción: 

Son numerosas las ciudades europeas que organizan festivales culturales anuales. Algunos de 
ellos, por su relevancia, tienen un alto impacto en el turismo local; y también cuentan con 
ofertas especialmente atractivas para el público más joven. Un ejemplo relevante para este 
estudio, por su alto impacto económico y variada oferta que incluye la variante Fringe, 
especialmente valorada por el público más joven es el festival cultural de Edimburgo. 

Durante el mes de agosto de cada año, Edimburgo se convierte en un gran escenario al aire 
libre, donde es posible encontrar un concierto u obra de teatro improvisada a la vuelta de 
cada esquina. El Festival de Edimburgo nació en 1947, apenas dos años después del fin de la 
Segunda Guerra Mundial. La capital escocesa optó entonces por invitar a artistas e intérpretes 
procedentes de todos los lugares del mundo para crear un espacio donde se festejasen la vida 
y las artes sin importar la nacionalidad. Desde entonces el festival ha actuado no solo como 
escaparate para la cultura escocesa, sino como plataforma para difundir también otras 
manifestaciones culturales de cualquier parte del planeta. 

En el Festival Internacional de Edimburgo se dan, en realidad, varios festivales en uno, que 
trascurren desde la segunda quincena de julio hasta finales de agosto de cada año, y todos 
ellos con una componente cultural: 

- Festival de Jazz y Blues: se celebra en julio (y no en agosto, como el resto), pero también
forma parte de los festivales de Edimburgo. A él acuden reconocidos artistas del mundo
del jazz, que ofrecen conciertos en numerosos locales de la ciudad durante estos días.

- Festival de Arte: todos los museos y galerías de arte de Edimburgo convocan exposiciones
temporales, visitas guiadas gratuitas, charlas y coloquios con artistas y numerosas
actividades para acercarse al gran público, con especial incidencia en los artistas
emergentes y el arte contemporáneo.

- Festival Fringe: nació como alternativa no oficial al Festival de Edimburgo, y se instaló
junto a él casi desde el principio. Engloba a todos aquellos artistas, creadores e intérpretes
que quedan fuera del programa oficial, y que llenan las calles de Edimburgo (y sobre todo
la Royal Mile) ofreciendo de forma gratuita sus espectáculos, para darse a conocer o para
promocionar su trabajo.

- Festival del Libro: es el mayor de Europa en este ámbito; congrega a cientos de
expositores en la céntrica Charlotte Square y ofrece numerosos eventos relacionados con
el mundo literario. Charlas con escritores de renombre y presentaciones de nuevas obras
y autores, además de talleres y debates.

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- Se incluye por la relevancia de este Festival, uno de los más importantes en el ámbito de
la Cultura en Europa. Atrae a todo tipo de público, también a la Generación Z. A lo largo
del mes de agosto, las plazas hoteleras en casi toda Escocia están ocupadas y reservadas
con mucha anticipación: las repercusiones económicas del evento son muy importantes.

Para más información: 

https://www.eif.co.uk 

https://www.edimburgo.es/festival-de-edimburgo/ 
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Identificación de buena práctica: 

LOS FREE TOURS: TURISMO Y CULTURA CON ESPÍRITU JOVEN 

Nº 

9 

Descripción: 

Los Free Tours constituyen una actividad que está ligada en primera instancia, al turismo, pero 
también a la cultura, puesto que los guías, de manera creciente, buscan la diferenciación a 
través de un buen relato cultural de la visita. Comenzaron a ofrecerse en 2004 en Berlín, como 
visitas guiadas de la ciudad, en las cuales los clientes no están obligados a pagar, ni antes ni 
después de la visita. Solamente pagan una propina -la voluntad- en el caso de que hayan 
disfrutado de la visita y del guía. Los guías no son oficiales, y por tanto, no tienen acceso al 
interior de los bienes de interés cultural (museos, catedrales…). Desde el sector turístico 
tradicional se considera esta práctica como intrusista; sin embargo, no está claro que las 
diferentes normativas impidan a una persona ofrecerse como guía para visitar las calles de 
una ciudad (siempre y cuando no acceda al interior de los museos, catedrales u otros 
elementos del patrimonio, para lo cual sí debería estar acreditado). 

Hoy en día, en casi cualquier ciudad con cierto interés turístico en Europa, existe una amplia 
oferta de Free Tours, a diferentes horas, cubriendo diversas zonas y en varios idiomas. Es 
habitual que los guías sean personas jóvenes, frecuentemente estudiantes de Historia del 
Arte o disciplinas similares y por tanto, tratan de ofrecer un plus cultural a los grupos que 
acompañan.  

A pesar del término free, lo cierto es que, basándose en esta idea, hay muchas empresas que 
se dedican a la organización de Free Tours, basándose en el modelo de negocio Freemium: se 
ofrecen servicios básicos gratuitos, pero a través de ellos, se capta clientes a los que se cobra 
por servicios más avanzados. La empresa pionera en el ámbito de los servicios relacionados 
con Free Tours es la alemana Sandemans.  

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- El estilo “Free Tour” atrae al público joven como turista – consumidor: supone una oferta
variada en rutas, idiomas y libertad para pagar lo que consideran que deben pagar por el
servicio. Un joven Z, difícilmente planifica un viaje poniéndose en manos de un tour
operador oficial, que le impone horarios rígidos y un plan predeterminado: casi siempre
va a preferir planificar cada día, aquí y ahora.

- Por otra parte, también es de interés para los jóvenes como posibles guías: para un joven
cuya formación esté vinculado al turismo, la historia, o la cultura, es una manera
relativamente sencilla y flexible de obtener ingresos, a través de una actividad que
pueden compatibilizar con otras.

Para más información: 

www.freetour.com 

http://www.neweuropetours.eu 

https://zaguan.unizar.es/record/36904?ln=es# 10 

10 Recio Campillo, Eva María; Rivera Malinovsky, Maria Isabel, Íñiguez Berrozpe, Tatiana (dir.): “Análisis 
del fenómeno Free Tour en el Sector Turístico”. Trabajo Fin de Grado, Escuela de Turismo Universitaria de 
Zaragoza, 2015 
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Identificación de buena práctica: 

CONVENCIONES / FESTIVALES JUVENILES DE CULTURA Y OCIO 
ALTERNATIVOS  

(EL TRIÁNGULO FREAK EN ASTURIAS) 

Nº 

10 

Descripción: 

En esta ficha se recogen las convenciones o festivales basados en ciertas sagas de películas 
(StarWars, Harry Potter), series, cómics o videojuegos de alta influencia entre la generación 
más joven. 

En Oviedo se celebra anualmente el COMETCON: Convención Juvenil de Cultura y Ocio 
Alternativos de Asturias. La última edición tuvo lugar los días 23, 24 y 25 de marzo de 2018 en 
el Palacio de Exposiciones y Congresos Ciudad de Oviedo. En su última edición se rebasó la 
cifra de los 20.000 visitantes. Las actividades son muy variadas, con un núcleo basado en el 
gaming, competiciones entre cosplayers internacionales, y presencia de un gran número de 
ilustradores de cómics, youtubers y otros influencers juveniles. 

Gijón ofrece también con carácter anual y durante diez días, el festival Metrópoli, con 
actividades tales como el Comic-Con Metrópoli, los desfiles galácticos (Starwars), visitas a 
Howarts (Harry Potter), inmersiones virtuales en videojuegos y una gran oferta de 
merchandising asociada a este tipo de manifestaciones culturales freak. El número de 
visitantes de lo largo de los diez días del festival rebasa los 300.000. 

En Avilés se celebra el Festival de Terror, Fantasía y Ciencia Ficción Celsius 232. En 2018 se 
celebró durante el mes de julio su séptima edición, e igualmente presenta una variada oferta 
cultural en el ámbito literario, cine, series, videojuegos y cómics. 

Por su situación geográfica, a estas tres iniciativas presentes en el Principado de Asturias, se 
les ha dado en llamar el triángulo cultural freak.   

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- El contenido de estos festivales o convenciones está centrado en géneros y actividades
que son marcadamente afines a los gustos de la generación Z: cómics, videojuegos,
realidad virtual, ciencia ficción, etc. Igualmente cuentan con invitados participantes que
son influencers culturales para esta generación. Gran parte de las actividades que se
desarrollan en estos eventos son desconocidas para la mayoría de personas mayores de
cuarenta años.

Para más información: 

 http://cometcon.es/2018/ 

https://metropoligijon.com 

https://celsius232.es 

https://www.lavozdeasturias.es/noticia/cultura/2017/07/14/lado-friki-ocio-cultura-
conquista-asturias/00031500036200004614667.htm 
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Identificación de buena práctica: 

LA FERIA DE ARTE TRUC – TROC (BRUSELAS) 

Nº 

11 

Descripción: 

 

Todos los años, en los meses de enero o febrero, se desarrolla en Bruselas la feria de arte 
Truc-Troc. En ella, los artistas exponen sus obras a modo de subasta, y los visitantes pujan por 
ellas, pero no a cambio de dinero, sino de algún producto o servicio que ofrecen. Éstos pueden 
ser de lo más variado: una clase de idiomas, un bono de masajes, una lasaña casera o una 
estancia de fin de semana en una casa de campo. Cada artista decide en función de sus 
prioridades. El intercambio se decide y se concreta una vez terminado el evento, pero cada 
año los organizadores publican un listado de los negocios que se concretaron en la edición 
anterior. En ocasiones, los visitantes se limitan a comentar las obras o a sugerir títulos para 
las mismas, dejando notas con adhesivos, que otros leen y a su vez comentan. Más allá del 
intercambio comercial, en la feria Truc-Troc se fomenta un ambiente lúdico, divertido y de 
intercambio cultural, que a la vez sirve a los artistas para promocionarse.  

El primer certamen de Truc-Troc tuvo lugar en el Château Malou en1975, impulsado por los 
artistas Mond de Rijck y Charline Mahy. Al año siguiente, y dado el éxito de la iniciativa, la 
Galería Prêt d’Oeuvres Art (GPOA) asumió la organización. En aquel año ya se dieron cerca de 
setenta intercambios. En las últimas décadas del siglo pasado, la feria dejó de celebrarse, pero 
fue revivida en 2004 por parte del Centre for Fine Arts, con la participación de unos cien 
artistas y cuatro mil visitantes. Desde entonces, año a año se sigue celebrando esta original 
feria, habiéndose alcanzado la cifra de los 20.000 visitantes en los últimos años 

 

 

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

 

Esta iniciativa es atractiva para públicos muy variados, no solo entre los jóvenes Z. Para ellos, 
en particular, la originalidad en la metodología del trueque, el ambiente abierto, festivo e 
inclusivo es un plus que les acerca a la cultura. También les permite dar rienda suelta a la 
creatividad a la hora de pujar por una obra con algo que pueden ofrecer… o si no, 
simplemente, dejar comentarios, sugerencias, etc. 

 

 

Para más información: 

http://www.tructroc.be 

https://vanguardia.com.mx/articulo/feria-art-truc-troc-en-bruselas-permite-cambiar-obras-
de-arte-por-servicios-o-bienes 
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Identificación de buena práctica: 

LA FORMACIÓN UNIVERSITARIA EN GESTIÓN DE ICCs 

Nº 

12 

Descripción: 

Dada la importancia creciente de las ICCs en el contexto económico y social, las Universidades 
han comenzado a ofrecer titulaciones (fundamentalmente de post grado) en este ámbito. Sin 
afán de exhaustividad, se destacan aquí dos ofertas de postgrado en esta materia: una de 
ellas, por parte de la Universidad Internacional de Cataluña (UIC); la otra, por parte del King’s 
College de Londres. 

El Post grado en Gestión de Industrias Culturales Creativas de la UIC ofrece un plan de estudios 
de 21 ECTS, estructurado de la siguiente manera: 

- Instrumentos para la gestión de la cultura (3 ECTS).
- Financiación cultural (3 ECTS).
- Marketing cultural (3 ECTS).
- Creación de empresas culturales (3 ECTS).
- Gestión de la industria audiovisual (3 ECTS).
- Gestión de las artes escénicas (3 ECTS).

El postgrado impartido por el King’s College Cultural and Creative Industries MA ofrece un 
programa de estudios, según el cual, los estudiantes deben cursar un total de 180 créditos: 

- Análisis general en torno a las Industrias Culturales y Creativas (60 créditos)
- Metodología de investigación (20 créditos).
- Opcionalmente, pueden elegir entre “Disertación sobre MA-CCI” o “Proyecto de

Investigación MA-CCI” (60 créditos en ambos casos).
- Los 60 créditos restantes pueden ser configurados con un amplio abanico de opciones

(unos veinte módulos opcionales, todos ellos relacionados con alguna ICC).

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

Una buena parte de la generación Z actual está en edad universitaria. Es de interés, por tanto, 
que exista una oferta formativa específica en el ámbito de las ICCs. Los postgrados 
universitarios son una buena opción para complementar una formación más general 
impartida durante el grado.  Cuanto más flexibles, dinámicos e innovadores sean en su 
metodología educativa, más atractivos serán para los jóvenes Z. 

Para más información: 

https://www.kcl.ac.uk/study/postgraduate/taught-courses/cultural-and-creative-industries-
ma.aspx 

http://www.uic.es/es/estudis-uic/humanidades/postgrado-industrias-culturales 
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Identificación de buena práctica: 

INFLUENCERS CULTURALES 

Nº 

13 

Descripción: 

Un alto porcentaje de usuarios de redes sociales -especialmente los jóvenes- siguen perfiles 
de personas que marcan tendencias y lideran opiniones. A estas personas se les identifica con 
el término anglosajón influencers. Algunas características de los mismos son11: 

- Son líderes de opinión, y ayudan al usuario de Internet y las redes sociales a desentramar,
seleccionar y priorizar la gran cantidad de información existente.

- Rompen la verticalidad y la jerarquía tradicional, proponiendo un modelo de
comunicación en dos direcciones. Se abandona la idea de considerar al consumidor como
un ente pasivo, dándole opciones de compartir opiniones, comentarios, “me gusta”,
retuitear, etc.

- Crean contenidos basados en la emoción, conectando así de manera especial con el
público millennial y post-millennial (generación Z).

- Utilizan la empatía para conectar: logran que personas desconocidas conecten entre ellas
y hablen de tú a tú. Al consumidor joven le importa más la opinión de los demás
consumidores que la propia publicidad que haga cada marca.

- Influyen sin invadir: se trata de un tipo de sugestión más persuasiva que invasiva.
- Cualquiera puede llegar a ser influencer: no es necesario ser una celebridad. Hoy en día,

cualquier persona puede llegar a hacerse embajador de una idea, marca o movimiento.
Aunque no siempre, ser influencer puede convertirse en una ocupación remunerada.

La cultura, y en particular, las ICCs, también cuentan con influencers. De manera no exhaustiva 
se exponen algunos ejemplos: 

- Los gamers: personas muy aficionadas a los videojuegos, que emiten en la red mientras
juegan y generan un gran interés y seguimiento, marcando tendencias en este sector,
muy característico de las ICCs.

- Los booktubers: son youtubers que suben videos dando opiniones o críticas sobre libros
que han leído.

- En Twitter hay un gran número de influencers culturales. Como muestra, es interesante
la consulta de http://endecomunicacion.com/60-blogueros-y-tuiteros-del-mundo-del-
arte-y-la-cultura/

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- Las ICC deben tener muy presentes a los influencers culturales: por lo expuesto más
arriba, el marketing que pueden dar a sus productos o servicios, conecta más y mejor con
la generación Z.

- Adicionalmente, como se ha dicho, ser influencer cultural puede ser en sí misma una
actividad generadora de ingresos.

Para más información: 

http://lab.cccb.org/es/revolucion-digital-y-tendencias-culturales-el-fenomeno-influencer/ 

http://endecomunicacion.com/60-blogueros-y-tuiteros-del-mundo-del-arte-y-la-cultura/ 

11 Características tomadas del artículo publicado por Arroyo A. (2017): “Revolución digital y tendencias 
culturales: el fenómeno influencer”. CCCBLAB, Investigación en Innovación en Cultura. 
http://lab.cccb.org/es/revolucion-digital-y-tendencias-culturales-el-fenomeno-influencer/, accedido el 
10 de agosto de 2018. 
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Identificación de buena práctica: 

ACTIVIDADES PARA JÓVENES EN EL MARCO DE LOS 

EUROPEAN HERITAGE DAYS 

Nº 

14 

Descripción: 

Los European Heritage Days constituyen uno de los eventos culturales participativos que se 
ofrecen a los ciudadanos europeos. El Consejo Europeo puso en marcha esta iniciativa en 
1985, y en 1999 se sumó la propia Unión Europea; desde entonces, se organiza como iniciativa 
conjunta. Este programa, que cuenta con unos veinte millones de visitantes por año, genera 
más valora añadido (euro por euro) que cualquier otro proyecto europeo de carácter cultural. 

Se celebra en el mes de septiembre, y tiene lugar en cada uno de los cincuenta países 
miembros de la Convención Cultural Europea. Durante los días del evento, un gran número 
de lugares emblemáticos del patrimonio cultural europeo abren sus puertas, permitiendo a 
los ciudadanos disfrutar gratuitamente de las visitas.  

Los objetivos de esta iniciativa son: 

- Dar a conocer a los ciudadanos la riqueza del patrimonio y diversidad cultural europea.
- Crear un clima en el cuas se estimula el aprecio por el rico mosaico de culturas europeas.
- Combatir el racismo, la xenofobia, y favorecer la tolerancia en Europa, así como fuera de

sus fronteras.
- Informar y concienciar tanto al público como a las autoridades políticas acerca de la

necesidad de proteger el patrimonio europeo.
- Invitar a toda Europa a responder a todos los retos sociales, políticos y económicos que

todo lo anterior supone.

En el marco de los European Heritage Days se desarrollan actividades participativas 
específicamente concebidas para los jóvenes. Por ejemplo, el European Heritage Week Stories 
es un concurso en el que se invita a jóvenes a elaborar sus propias historias sobre elementos 
o lugares del patrimonio europeo. Los autores de las diez historias mejores son premiados
con un viaje cultural a Estrasburgo. Se trata de una iniciativa interesante, puesto que
contribuye a dar a conocer a la ciudadanía europea numerosos lugares de interés cultural de
diferentes países… directamente contados por jóvenes de cada lugar.

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- Aunque se trata de una iniciativa para toda la ciudadanía europea, ciertamente incorpora
elementos que son atractivos a la generación Z: valores de participación, inclusión,
multiculturalidad, tolerancia, buena información online y posibilidades de conocer el
patrimonio cultural europeo.

- Las ICCs, por su parte, se benefician de la iniciativa, por lo que supone de impulso en el
interés por la cultura en los días que se celebra el evento.

Para más información: 

http://www.europeanheritagedays.com/Home.aspx 

http://www.europeanheritagedays.com/European-Heritage-Makers-Week/ 
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Identificación de buena práctica: 

GYMKHANAS CULTURALES EN CIUDADES EUROPEAS 

Nº 

15 

Descripción: 

 

Las Gymkhanas culturales constituyen una actividad de creciente aceptación entre las 
diferentes ofertas turísticas de las ciudades. Permiten un acercamiento a la cultura y el arte 
de las mismas desde una perspectiva original, creativa, y que supone a la vez un juego y un 
reto para sus participantes. 

El formato de estas actividades puede variar según la ciudad, y la entidad que lo oferte. Es 
habitual, no obstante, que exista un coordinador para la actividad, que entrega a los 
participantes, divididos en grupos de cinco a diez personas, un mapa con distintos puntos de 
la ciudad que deberán visitar para conocer a distintos personajes que les plantearán distintos 
retos de habilidad, ingenio o conocimientos, que deberán superar para obtener pistas o una 
mayor puntuación que los grupos contrincantes. Quien desvele el misterio u obtenga una 
mayor puntuación podrá celebrar su victoria en el destino final del recorrido por las calles de 
la ciudad seleccionada. 

Además del uso estrictamente turístico, algunas empresas utilizan estas actividades como 
técnica de motivación o fortalecimiento de sus equipos, en el marco de su estrategia de 
recursos humanos. 

En España se ofrecen este tipo de Gymkhanas en Madrid, Barcelona, Valencia, Bilbao, Toledo 
y Valladolid, entre otras ciudades. En otros países europeos también existe esta oferta en las 
principales ciudades.  

 

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

 

Aunque se trata de una oferta dirigida al público de todas las edades, su original formato 
favorece de manera especial el conocimiento del arte y la cultura de las ciudades al público 
más joven, valiéndose de la componente de reto, dándose un match inteligente entre la 
cultura y la actitud achiever de la generación Z. 

 

 

Para más información: 

 

http://www.eventosoriginales.com/gymkhana-cultural/  

http://www.teambuildinggo.es/actividades/gymkhana-en-la-ciudad/  
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Identificación de buena práctica: 

PROYECTO SYMBOLS: CULTURA DE LA MUERTE Y VIDA CULTURAL: 
NUEVAS AUDIENCIAS Y CREACIONES CON LOS CEMENTERIOS EUROPEOS 

Nº 

16 

Descripción: 

SYMBOLS “Culture of Death & Cultural Life: New Audiences and Creations around European 
Cemeteries” (Cultura de la muerte y vida cultural: Nuevas audiencias y creaciones con los 
cementerios europeos) es un proyecto de cooperación cultural internacional cofinanciado por 
el programa “Europa Creativa” de la Comisión Europea. En el proyecto, liderado por el 
Ayuntamiento de Avilés a través de su Fundación Municipal de Cultura, participan como 
socios la empresa pública eslovena responsable de la gestión  de los cementerios de la 
localidad de Maribor, el Departamento cultural del Ayuntamiento de Génova  (Italia), el 
centro educativo de Dundee and Angus en Escocia, la Mancomunidad de municipios de 
Nebbiu  en Córcega y el Limerick Institute of Technology en Irlanda, centro educativo público 
dedicado a las enseñanzas artísticas y de diseño. El proyecto pretende promover el 
intercambio y la creatividad artística, así como el acceso a la cultura, utilizando la simbología 
funeraria como una fuente de inspiración y temática común. 

Entre sus objetivos principales se pueden destacar: 
- El intercambio transnacional de trabajos culturales y creativos (movilidad de artistas

y de productos).
- El trabajo con nuevas audiencias, utilizando los cementerios como “museos al aire

libre”.
- La promoción del uso de las nuevas tecnologías.

Para ello, dentro de SYMBOLS, se han realizado las siguientes actividades principales: 
- Realización de inventarios y definición de elementos artísticos comunes (símbolos), y

posterior creación de rutas y actividades con y para las nuevas generaciones, en
particular a través la aplicación de Realidad Aumentada “ARTOUR”.

- Trabajos sobre el acceso al patrimonio con y para colectivos con discapacidad auditiva
o visual, y adaptación de ARTOUR a sus necesidades.

- Organización de una exposición itinerante multidisciplinar que reúne los trabajos
realizados por más de 40 artistas a través de 2 residencias artísticas.

- Intercambio y transferencia de experiencia a través de talleres y de la creación de
guías de buenas prácticas, en particular dirigidas a los miembros de la Asociación
Europea de Cementerios Significativos (ASCE).

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

Se trata de un proyecto con contenido innovador, que pretende dar a conocer un patrimonio 
cultural no habitual (los cementerios – cultura de la muerte), con énfasis en su difusión entre 
la población joven. 

Para más información: 

https://storage.googleapis.com/symbolsproject.eu/files/2-symbols-cultura-jovenes.pdf 
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Identificación de buena práctica: 

NOCHES BLANCAS 

Nº 

17 

Descripción: 

En el año 2002 París ofreció una iniciativa cultural con el nombre de Nuit Blanche (Noche en 
Blanco o Noche Blanca), con una propuesta de abrir por un día museos y otros espacios de la 
ciudad hasta altas horas de la noche y acogiendo eventos especiales, todo de forma gratuita. 
Esta iniciativa pretende crear una galería de arte contemporáneo en la ciudad, acercando el 
arte y la magia nocturna a los ciudadanos para acoger propuestas que están asociadas 
normalmente a la actividad diurna. Su éxito hizo que el acontecimiento se extendiera a 
muchas otras ciudades de Europa y otras del resto del mundo, de forma que hoy se puede 
disfrutar de Noches Blancas en muchas ciudades europeas. Algunos ejemplos son: 
- París ofrece itinerarios guiados por la Rive Gauche (“Margen Izquierda”, barrios bohemios

al sur del Sena) que van desde el Hôtel de Ville al Panthéon, de la Gare d’Austerlitz hasta
la antigua Gare Masséna o del Parc Georges Brassens al Parc André Citröen, por
mencionar algunos de los espacios que se incluyen en el recorrido cultural de la noche.
Los eventos centrados en el arte contemporáneo van desde performances circenses o de
artes visuales hasta música, pasando por instalaciones y proyecciones que inundan la
ciudad de arte.

- En Bruselas la Nuit Blanche es una iniciativa de la delegación de Cultura de la Ville de
Bruxelles. Toda la zona de la Place Sainte-Catherine y alrededores, así como el conjunto
del antiguo distrito marítimo de la ciudad, adquiere una vida especial a la luz de una
amplia variedad de eventos interesantes. A las 19:00 horas arranca una cargada
programación cultural que los trasnochadores podrán aprovechar hasta el día siguiente a
las 5:00.

- Amsterdam fue otra de las ciudades que se sumaron a las Noches Blancas en los primeros
años. Sin embargo, últimamente han dejado de celebrarse como tales, reconvirtiéndose
en un evento similar: la Museumnacht, o “Noche de los Museos”. Durante esta noche,
que tiene lugar el primer sábado de noviembre prácticamente todos los museos y otros
espacios culturales de la ciudad permanecen abiertos entre las 19:00 y las 2:00 horas. En
este caso, el acceso no es totalmente gratuito, pero sí a un precio muy reducido.

- En España son varias las ciudades que ofrecen Noches Blancas. Oviedo lo hace en octubre,
Bilbao en junio, Málaga en mayo. En el caso de Avilés, se denomina Noche Negra y se
celebra en noviembre, con una oferta cultural importante.

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- Las Noches Blancas contribuyen a que, una oferta cultural que está siempre presente, se
hace más cercana y atrayente a la juventud a través de dos factores: la magia de la noche
y el incentivo de la gratuidad o bajo precio.

Para más información: 

http://www.nocheblanca.es 

https://www.eitb.eus/es/pueblos-ciudades/detalle/5632082/programa-noche-blanca-
bilbao-2018-actividades-conciertos-gau-zuria/ 

http://www.aviles.es/documents/12309/734886/Programa+de+la+Noche+Negra+de+Avilés
+2017.pdf

https://www.paris.fr/nuitblanche 
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Identificación de buena práctica: 

INICIATIVAS CULTURALES DE LA RED 

TRANS EUROPE HALLES (TEH) 

Nº 

18 

Descripción: 

Trans Europe Halles (TEH) es una red integrada por 90 centros culturales y organizaciones 
asociadas, caracterizadas por surgir a partir de iniciativas ciudadanas y/o artísticas que han 
innovado en distintos campos de la creación artística, medioambiente, sostenibilidad, 
educación y mediación.  

La red TEH fue creada en 1983 en Bruselas con la misión de favorecer la cooperación e 
intercambio internacional para el desarrollo de la creación y producción culturales, 
ofreciendo un foro para el intercambio de ideas, colaboraciones y apoyo mutuo. TEH es 
miembro fundador del Foro Europeo para las Artes y el Patrimonio Culture Action Europe y 
miembro activo de la organización de representación civil para los valores 
interculturales Platform for Intercultural Europe. Su sede se encuentra en Lund, Suecia. 

La Red facilita intercambios entre los centros asociados y coordina varios proyectos culturales 
bilaterales y multilaterales, como el programa de movilidad para artistas europeos Artists-In-
Residency (AIR); el programa de movilidad internacional para operadores culturales Changing 
Room; y la de red de centros culturales independientes de los países nórdicos y bálticos: Trans 
Nordic Net. 

Hablarenarte es una de las organizaciones españolas asociada a TEH, y puso en marcha el 
proyecto DINAMO, en colaboración con otras tres entidades culturales españolas (el Centro 
de Arte Contemporáneo Huarte de Navarra, la Casa Encendida de Madrid y el Consorci de 
Museus de la Comunitat Valenciana). Las sucesivas ediciones de DINAMO son dedicadas a un 
tema relacionado con la cultura, por ejemplo: 

- Dinamo 1: Nuevos modelos de gobernanza y gestión en el sector cultural
- Dinamo 2: Estrategias creativas de sostenibilidad para iniciativas culturales
- Dinamo 3: Redes y pedagogías colectivas
- Dinamo 4: Estrategias creativas de sostenibilidad para iniciativas culturales
- Dinamo 5: Fricciones y herramientas para la construcción colectiva

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

En la red TEH, sus valores y sus proyectos asociados, se dan muchas componentes clave que 
vinculan al mundo de la cultura con los gustos de la generación Z: multiculturalidad, 
intercambio y movilidad, iniciativas ciudadanas, sostenibilidad y compromiso 
medioambiental, entre otros. 

Para más información: 

http://teh.net 

http://www.hablarenarte.com/es/proyecto/id/dinamo 

https://www.lacasaencendida.es/encuentros/estrategias-creativas-sostenibles-iniciativas-
culturales-independientes-8636 
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Identificación de buena práctica: 

ESCAPE ROOMS CULTURALES 

Nº 

19 

Descripción: 

Una habitación de escape o Escape Room es un juego de aventura físico y mental que 
consiste en encerrar a un grupo de jugadores en una habitación donde deberán solucionar 
enigmas y rompecabezas de todo tipo para ir desenlazando una historia y conseguir escapar 
antes de que finalice el tiempo disponible (normalmente, 60 minutos). Cada juego puede 
estar ambientado en un mundo completamente diferente, naves espaciales, búnkeres 
militares, casas encantadas, la guarida de un asesino en serie, el despacho del director de un 
colegio y un sinfín de temas. 

Aunque el desarrollo de esta modalidad de ocio ya podría ser considerada en sí misma como 
una Industrial Cultural y Creativa, independientemente de cuál se la temática en la que está 
ambientada la actividad, lo cierto es que algunas de ellas basan su historia o enigma de 
escapismo en alguna cuestión cultural. Así, en España se encuentran Escape Rooms basadas 
en El Enigma de Goya (Valencia), el antiguo Egipto (Sevilla), el Misterio de Miguel de Cervantes 
(Alcázar de San Juan) o La Ruta del Sordo (nuevamente Goya) (Madrid).  

En Francia, son varios los museos que, dentro de sus instalaciones, ofrecen a sus visitantes la 
posibilidad de jugar en una Escape Room: en el link referenciado más abajo, se puede apreciar 
que nada menos que 40 museos a lo largo del país (9 de ciencias e historia natural; 23 de 
historia y monumentos históricos, y 8 de arte). 

En Inglaterra y el resto de Europa es igualmente es amplia y creciente la oferta de Escape 
Rooms de muy variadas temáticas. En varias ciudades hay Escape Rooms ambientadas en 
sagas cinematográficas y literarias de éxito, como Harry Potter, StarWars, etc.  

 

 

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

Aunque ya empieza a consolidarse en Europa, las Escape Rooms constituyen una oferta de 
ocio que todavía se considera novedosa e innovadora y, ciertamente, contiene varios 
elementos que conectan con los gustos de los jóvenes Z: en cierta medida, son como 
“videojuegos sin pantalla”, pero que mantienen la componente de desafío, estímulo a la 
lógica, imaginación y capacidad de superación de situaciones complejas en un tiempo 
limitado. 

Para más información: 

http://www.club-innovation-culture.fr/tour-du-monde-escape-games-culture-science-
patrimonial/  

https://www.escapistas.club  

https://www.moviescape.co.uk  
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Identificación de buena práctica: 

SELECCIÓN DE BUENAS PRÁCTICAS CONTENIDAS EN EL INFORME: GOOD 
PRACTICE ON THE CULTURAL AND CREATIVE SECTORS’ EXPORT AND 

INTERNATIONALIZATION SUPPORT STRATEGIES 

(EU AGENDA FOR CULTURE) 

Nº 

20 

Descripción: 

En esta última ficha se expone un estudio que es, a su vez, un compendio de buenas prácticas 
de promoción de ICCs en Europa. El estudio está muy enfocado al potencial exportador de 
lasa ICCs, y por tanto, su vínculo explícito con la Generación Z es más difuso. No obstante, no 
se puede olvidar que una parte del colectivo Z está ya en edad de trabajar y también de 
emprender negocios, siendo muchos los casos de éxito empresarial en este ámbito por parte 
de jóvenes talentos.  

El informe recoge un gran número de buenas prácticas de promoción de ICCs 
(fundamentalmente europeas, pero también con algún caso de fuera de Europa). Algunas de 
las recogidas son: 

- Programa de internacionalización de las Industrias Culturales y Creativas (2013 –
2016) en Holanda.

- Programa de exportación en el sector cultural en Finlandia.
- Sistema de financiación canadiense para el sector de la música.
- Cool Japan: programa de promoción del comercio y la inversión para las ICCs

japonesas.
- Estrategias de internacionalización en el sector cultural en Dinamarca.
- Estrategias de internacionalización en el sector cultural en Suecia.
- Red Europea de Negocios Creativos (European Creative Business Networks).
- Programa de promoción de Exportación en el sector musical en los países Nórdicos

(NOMEX).
- Organización European Film Promotion (EFF).
- Instituto Catalán de Empresas Culturales.
- Capitales Europeas de la Cultura (European Capitals of Culture, ECOC).
- Fondo Audiovisual de Flandes.
- Programa Creative Europe.

Aspectos relevantes como buena práctica u oportunidad (vínculo ICCs – Gen Z): 

- Tal y como se señala más arriba, los estudios de caso y buenas prácticas recogidas en el
informe no están explícitamente focalizados en la Generación Z, pero sí les incluyen. Dada
la creciente influencia de este colectivo en el emprendimiento empresarial, es importante
tener en cuenta todas las iniciativas de buenas prácticas europeas y no europeas
orientadas a la internacionalización y promoción de la exportación de las ICCs.

Para más información: 

http://ec.europa.eu/assets/eac/culture/library/reports/support-strategies_en.pdf 
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