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ABSTRAC: Como estudiante de la Carrera de Comunicaciones Sociales decidi enfocar mi trabajo final
hacia la publicidad televisiva y el negocio que generan junto a las empresas de telefonia celular, teniendo
como muestra a preadolescentes que se caracterizan con la Tribu Urbana “Flogger”, porque me parecié
un tema innovador que esta estrechamente relacionado con los medios de comunicacion.

En los Gltimos tiempos las publicidades que ofrecen descargar contenidos (ringtton, fotos, wallpa-
per, etc.) por medio de un SMS invadieron la pantalla chica, posibilitando a cualquier usuario de teléfono
celular, sin distincion de edades poder adquirir ese servicio.

EL EXITO DE LAS PUBLICIDADES POR MEDIO DEL MENSAJE DE TEXTO

Planteamiento del Problema

En la década del afio 2000 fueron muchas las innovaciones a nivel tecnolégico
que se presentaron en la Republica Argentina, teniendo en cuenta el surgimiento de In-
ternet y el auge del teléfono celular, que no sélo revolucionaron la tecnologia sino que
también implicaron un cambio en las maneras de comunicarse, especialmente entre los
preadolescentes.

Dentro de este grupo etéareo, alrededor del afio 2008 surgen las llamadas tribus
urbanas, integradas por preadolescentes y adolescentes.

Cada una de ellas se identifican por ciertas caracteristicas, citindose como ejem-
plos los llamados “emos” de emocionales, son tristes y se visten de negro, los “rollin-
gas” que usan remeras de bandas de rock y los “flogger”, jovenes seguidores de la moda
y las marcas, en sintesis muy “consumistas”.

De alli se deriva el planteamiento de esta investigacion, pretendiendo encontrar
la relacidn que existe entre la tecnologia de los celulares y la cultural -con las tribus




urbanas en este caso con la autodenominada “flogger”- influyendo la television como
medio masivo de comunicacién y el negocio que estos fendbmenos pueden manejar en
una sociedad consumista como la nuestra.

El teléfono celular llegd a la sociedad con el objeto de facilitar la comunicacion
a distancia, pero este aparato provocd cambios en las costumbres, en el modo de escribir
y penetr6 de forma masiva en los distintos sectores socio-econémicos. Se puede decir
que el celular provoco una revolucién tecnolégica acompafiada de cambios socio- cultu-
rales.

En sus origenes, al celular sélo lo podian adquirir empresarios de alto poder
econdmico, pero al promediar el afio 2003 los comercios y las propias empresas de tele-
fonia celular lanzaron planes de pago mas accesibles y aparatos con tecnologias mas
avanzadas, lo que posibilitd su penetracion en el mercado en forma masiva.

La tecnologia denominada GSM, que se refiere a la tecnologia digital, permitié
el funcionamiento de los mensajes de texto, que se convirtié en la forma méas econémica
de comunicacion.

Por su parte, los productores de la televisién incorporaron a su tanta de publici-
dad todo lo que hoy se puede ofrecer en el mercado, por lo que generaron un gran nego-
cio rentable para todos, a saber, television, Telecom, Telefonica y para las Empresas
Movistar y Personal.

Promediando la década de 2000, algunos programas de entretenimientos entre-
gaban dinero a través de la linea telefonica conocida como 0600, tendiendo como exi-
gencia que para participar en esos juegos debian ser mayores de edad, lo que no sucede
en la actualidad en el negocio que se realiza por medio de los mensajes de textos de
celulares para bajar contenidos publicitarios.

Si se observa diariamente las publicidades emitidas en los canales de television,
el 70% de las mismas ofrecen descargar fotos, ringtones (son melodias para personalizar
las llamadas entrantes del celular), videos, wallpapers (son imagenes para tenerlas como
fondo de pantalla o para asociarla con una persona o grupo de personas cuando llamen
al celular) y otros contenidos por medio del teléfono celular, como por ejemplo se puede
tener en el celular a Jessica Cirio 0 a un hombre musculoso de ojos celestes, se puede
incorporar temas de los afios 90 o con el reggetton que se escucha en todos los locales
de diversion nocturna, también entablar relaciones amistosas o recibir el hordscopo to-
dos los dias; posibilita ganar premios como una camiseta del jugador de futbol Lionel
Messi hasta una cdmara digital o un plasma, etc. No existen programas de entreteni-
mientos o telenovelas que no hayan incorporado esta forma de publicidad.

Es de destacar que no s6lo la televisidn incorporo este modo de promocionar sus
servicios, sino también las tarjetas de crédito que ofrecen conocer sus saldos por medio
de un mensaje de texto.

Muchos padres pusieron en manos de sus hijos preadolescentes el teléfono celu-
lar como un instrumento de comunicacion y porqué no de control sobre los menores,
pero los productores televisivos y empresas publicitarias vieron en este segmento un
negocio muy redituable. Cabe destacar que los titulares de los teléfonos celulares son
aquellas personas que alcanzaron la mayoria de edad, por eso en estos casos son usual-
mente los padres. El usuario es aquél que esta autorizado por el titular para su uso y a
diferencia del titular puede o no ser mayor de edad.



Los preadolescentes, antes de la implementacién de este negocio, no tenian par-
ticipacion de manera independiente en el proceso de decision de compra, justamente por
ser menores de edad. En cambio, con este sistema de mensajes, para que participen en
alguna promocion por dinero o bajar fotos eroticas por medio del teléfono celular no
necesitan la autorizacion de los padres o tutores, s6lo es necesario que tengan crédito en
su linea telefdnica.

El crédito telefonico es otro punto a analizar, por lo general los preadolescentes
usan el servicio prepago, que consiste en la carga de una tarjeta con un monto minimo
de $15. El gasto que les demande dependera de la situacion econémica de los padres, ya
que ellos no tienen recursos econdémicos en forma independiente.

Con respecto a los precios de los mensajes enviados para descargar los conteni-
dos de las publicidades televisivas, oscilan entre $ 0,65 + IVA hasta $ 6,26 segun la
empresa que se trate, tanto de telefonia celular como la que ofrece el producto y el ser-
vicio que les interese adquirir.

Normalmente las telefonicas obtienen el 50% de las ganancias, la otra mitad es
dividida, a veces no en forma proporcional, entre la productora y la empresa prestadora
del servicio.

Desde la implementacién del servicio de descarga de contenidos por medio de
mensaje de texto hasta la fecha, se puede observar en el mercado un notable aumento de
promociones, cada dia aparecen nuevos juegos hasta tests para aquellas preadolescentes
inquietas; también ofrecen enviar diariamente las Ultimas noticias de sus idolos o los
mejores momentos de la telenovela de mayor audiencia, lo que da la pauta que el nego-
cio es satisfactorio para los empresarios y los consumidores.

CONCLUSION

El trabajo de investigacion realizado desde el mes de mayo del afio 2008 hasta
mayo de 2009 fue altamente positivo.

Es un estudio donde se manipularon deliberadamente varias variables indepen-
dientes (edad, sexo, nivel socioecondémico de los flogger, estudios de los padres y eda-
des de los mismos), para ver su efecto y también con la variable dependiente (sistema de
ventas del medio televisivo, a través del celular).

Resulta importante conocer a fondo cuéles son las variables particulares que el
disefio no controla, lo que puede ser motivo de andlisis de una investigacion posterior,
que sirva de base para teorizar nuevas estrategias en el area de estudio.

En el trabajo de campo se utilizaron encuesta-cuestionario, tanto a preadolescen-
tes flogger como a puberes que no se identifican con ninguna tribu urbana y algunos
padres que tienen hijos con edades entre los 12 y 17 afios.

De la muestra de 30 (treinta) preadolescentes flogger, 11 (once) son varones y
19 (diecinueve) son mujeres, cuyas edades oscilan entre 12 y 17 afios y el 100% de los
mismos posee celular.

De acuerdo a los resultados estadisticos, se pueden arribar a las siguientes con-
clusiones:

e EI 70% de la muestra contesté que descarga contenidos publicitarios desde su
celular.



e De ese 70%, los preadolescentes cuyas edades oscilan entre 15 y 16 afios que
pertenecen al sector econémico alto, son los que mads SMS mandan para obtener los
contenidos.

e El 71% de los preadolescentes que descargan esos contenidos prefieren los
ringtones y el 14% lo hacen todos los dias.

e EI 67% de la muestra pertenece al nivel socioeconémico alto y el 33% al sec-
tor socioecondémico medio.

e EI53% de los menores cargan mas de $30 de crédito por mes.

e El sexo femenino de 15 afios y del sector econdémico alto, son aquellas que
mas mensajes de texto envian a las publicidades televisivas.

e EI59% de los papés son quienes proporcionan el dinero a los preadolescentes
para que carguen crédito.

e El 67% de los preadolescentes utiliza con mayor frecuencia al celular para
mandar mensajes de texto o0 SMS.

Al procesar los datos se tomaron como variables el sexo, la edad y el nivel so-
cioecondmico para obtener valores concretos y precisos, construyéndose graficos para
una mejor visualizacion. También se decidi6 analizar el nivel de estudio y edades de los
padres, por lo que se puede concluir que los progenitores de la muestra tienen en su ma-
yoria (54%) estudios secundarios y universitarios y sus edades oscilan entre 30 y 54
afios. Ademas se comprobd que los papas cuyas edades flucttan entre 35 y 39 afios son
los que mas dinero les proporcionan a sus hijos para que carguen crédito en el celular,
considerandose que al ser tan estrecha la brecha generacional con sus hijos preadoles-
centes pueden entender mejor sus deseos.

Un dato que llamo la atencién a la investigadora, fue que de los 30 flogger de la
muestra s6lo uno no es escolarizado; este preadolescente pertenece a una familia de
nivel socioeconémico alto y ambos padres tienen estudios universitarios, por lo que se
puede suponer que podria existir una dificultad de relaciones entre ellos ya que no hay
factores sociales ni econdémicos que justifiquen que el menor no concurra a la escuela.

Los 29 preadolescentes que afirmaron ser escolarizados concurren a colegios
privados y pertenecen al turno mafiana, porque la mayoria tienen otras actividades por la
tarde.

Con respecto al grupo familiar de los preadolescentes de la muestra, s6lo seis
chicos no tienen padre y el total de ellos afirmaron vivir con sus madres. El 30 % de la
muestra menciond vivir con sus abuelos o tios, quienes también aportan dinero para el
hogar.

El estudio realizado al grupo familiar se debi6 a la importancia de la contencion
que un preadolescente necesita, ya que transita una etapa muy vulnerable, donde los
menores no tienen en claro los valores inculcados en el seno familiar y muchos de ellos
toman como referencia a su grupo de amigos.

Los preadolescentes generalmente consumen los productos que ven por televi-
sion, ya sea en una serie de la que son seguidores o en publicidades, constituyéndose en
uno de los motivos por los cuales los empresarios crean cada vez mas negocios dirigi-
dos a este segmento.



La publicidad es la forma mas exitosa de persuasion que tiene un medio de co-
municacion, en este caso la television, por ello es importante que el conjunto de frases,
simbolos, colores y musica al combinarse transmitan un mensaje claro intentando inci-
dir en el receptor para obtener un comportamiento favorable a los intereses del anun-
ciante, es decir, la adquisicion del producto o servicio. Entonces se puede decir que el
aviso publicitario tiene como fin ayudar a un producto a introducirse en el mercado y
dependera del consumo del publico al que esta dirigido para que sea rentable o no.

Por otra parte la television es el medio publicitario por excelencia, porque en
cuestién de segundos llega a millones de espectadores captando la atencion del publico;
ademas los colores y sonidos provocan un impacto visual que se convertird en una res-
puesta favorable del televidente. Los colores constituyen uno de los elementos mas im-
portantes porque retienen la atencién, les otorga un estilo al producto e incluso sirve
para resaltar ciertos aspectos del aviso y actan sobre la emocion del receptor. En cuan-
to a la musica, con ella se intenta fijar el recuerdo para que la publicidad se identifique
con una determinada melodia.

En el caso de las publicidades que ofrecen descargar contenidos por medio del
teléfono celular (tema de investigacidn), se ubica con respecto al espiral publicitario, en
la fase competitiva porque ya es un servicio conocido por el pablico y tiene su lugar en
el mercado, el objetivo de esta etapa es fomentar la compra y ampliar el mercado diri-
giendo las publicidades a un nuevo sector de consumidores, sin descuidar al mercado
actual.

Uno de los factores que pudo haber intervenido en el éxito de este servicio es
que se presenta como algo novedoso e innovador, que se pudo concretar con la apari-
cion del teléfono celular y los deseos de los preadolescentes respecto a que en su apara-
to suenen los temas de moda o simplemente sea distinto a los demas o iguales que los de
Sus amigos.

Estos productos publicitarios en su mayoria apuntan a satisfacer cuatro necesi-
dades basicas de las personas, brinddndoles confianza en si mismos: La primera es el
sexo (erotismo, dominio, placer), la segunda es el amor (afecto, amistad), la tercera es la
seguridad (riqueza) y la Gltima es el reconocimiento (belleza, alegria), estos factores
quizés explicarian o acercarian el porqué del publico-receptor actla de una determinada
manera.

También es importante destacar que los preadolescentes funcionan en masa, mas
aun cuando se caracterizan con un grupo Yy tienen como referente a una persona, que en
este caso es Cumbio, la flogger mas famosa del pais. (Ver Anexo 1, pag 92).

El éxito de una publicidad se mide por el cumplimiento de su objetivo, que es
dar a conocer las bondades del producto. Para eso debe recurrir a valores, creencias e
ideales ya establecidos en los potenciales consumidores; es por eso que no educa ni for-
ja valores sino que apela a lo ya establecido que puede ser util a sus fines.

Es indudable la gran capacidad del aparato publicitario para reflejar y construir
identidades, especialmente en aquellas edades tempranas méas permeables a las identifi-
caciones inconscientes. EI mercado juvenil es, quizés, el target que méas atencion y estu-
dios ha acaparado en los Gltimos afios ya que los empresarios encuentran en este grupo
la semilla del potencial consumidor del futuro.

En un estudio realizado por la compafiia Telefonica, entre adolescentes de siete
paises de América Latina, destacd que el 83 % de los encuestados declard poseer un
telefono celular, ante la pregunta filtro: Tienes o no celular.



Para las empresas de telefonia celular, los preadolescentes representan el seg-
mento mas accesible y redituable justamente por este sentimiento de pertenencia a un
grupo y de querer poseer todo lo que el amigo tiene. Por este motivo son innumerables
las promociones destinadas a ellos, como se puede observar diariamente en la via pabli-
ca. (Ver Anexo 1, pag 93)

Una de las motivaciones que lleva a los preadolescentes a obtener el servicio
brindado por una publicidad es el fanatismo hacia un personaje, por ejemplo a las chicas
flogger que les gusta “el Principito” (Marko, el flogger més lindo, ver anexo 1, pag 92)
mandan mensajes para tener en su celular su foto o un beso. A los varones que les gusta
la cumbia mandarén un mensaje para tener informacién sobre el mundo cumbiero o para
descargar una cancion.

Ese mismo apasionamiento los lleva a adquirir indumentaria, revistas y acceso-
rios que usan sus idolos, de esa forma comienzan a identificarse con un personaje, un
cantante o como en este caso con el grupo denominado “flogger”, quienes se caracteri-
zan por sacarse fotos y subirlas al fotolog.

El éxito del negocio investigado también depende del teléfono celular, que es un
dispositivo electronico inalambrico, que facilita la comunicacion desde cualquier lugar
donde exista sefial y su tecnologia GSM permiti6 la implementacién de los mensajes de
texto no s6lo para que ésta sea mas rapida y breve sino también para que, entre otras
funciones, se pueda tener fotos, musica y videos ya sea por medio de la computadora o
por el negocio implementado entre las compafiias de telefonia celular y las productoras
televisivas.

El celular, producto de los avances tecnolégicos, invadié la sociedad y se convir-
tid en un elemento de dependencia para muchas personas; su bajo costo permitié un
consumo masivo del que los preadolescentes, una vez mas, no quedaron afuera de esta
adquisicion, que provoca en ellos un sentimiento de independencia de sus padres y fa-
vorece el contacto més frecuente con sus amigos.

Por todo lo expuesto se concluye que el éxito de las descargas de contenidos pu-
blicitarios por medio del teléfono celular depende del gran consumo de los preadoles-
centes. El servicio que se ofrece tiene un costo accesible y los precios varian depen-
diendo el tipo de contenido que se pretenda obtener.

De acuerdo a los datos estadisticos y el estudio realizado, se considera que la
hipotesis de investigacion ha sido confirmada.

Al ser éste un producto nuevo, los menores mandan mensajes (SMS) para co-
nocer el tipo de servicio, que en algunos casos superan las expectativas, lo que incidid
favorablemente para seguir consumiendo el producto ofrecido.

El éxito también se advierte, porque las empresas brindan cada vez mas servicios
con tematicas distintas, que tienden a complacer a todos los gustos y edades. La varie-
dad de contenidos en este nicho de mercado hace que el negocio sea cada vez mas reco-
nocido y que personas 0 grupos se vayan introduciendo paulatinamente en este negocio.



