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INTRODUCCION

En este trabajo presentaremos una investigacion en curso3 que busca
comprender el proceso de apropiacion de la telefonia mévil en Argenti-
na, como un caso de domesticacion tecnologica. Como se vera, no en-
tendemos la domesticacion como un proceso que suponga una libertad
de eleccion total por parte de los usuarios, sino —por el contrario— como
una compleja dinamica en la que éstos realizan elecciones tacticas en
marcos delimitados e inducidos por factores que les resultan externos.
Por ello, e incluso cuando sea un aspecto imprescindible, no resulta
suficiente limitarse a indagar en los sentidos, resignificaciones y apro-
piaciones que plantean los usuarios, sino que éstos deben ponerse en
tension con los marcos regulatorios del sector y las estrategias de las
operadoras de telefonia movil.

Asi, si en otro momento nos centramos en las biografias de uso de
teléfonos moviles, a partir de relatos de corte biografico producto de
entrevistas en profundidad (Sandoval, 2013), aqui pretendemos dete-
nernos en el andlisis de las estrategias de las operadoras, partiendo del
punto de contacto que constituyen los avisos publicitarios. Dado que
nuestro objetivo de fondo es vincular unos y otros factores (desarrollos
técnicos, marcos regulatorios, estrategias empresariales, procesos de
apropiacion), ciertas decisiones metodologicas se derivan de esta in-
tencion. Por ello bosquejaremos inicialmente el modelo tedrico del cual
partimos y describiremos los trazos principales del desarrollo del sector
de la telefonia mévil en Argentina, contexto necesario para enmarcar
nuestro analisis.

3 El presente trabajo se enmarca en el proyecto de investigacion PI SCyT-
UNPSIB N° 1144 “Tecnologias interactivas de comunicacién y vida coti-
diana: apropiaciones y usos”, financiado por la Secretaria de Ciencia y
Técnica de la Universidad Nacional de la Patagonia San Juan Bosco. El
autor ha recibido financiamiento adicional de la Secretaria de Politicas
Universitarias (Ministerio de Educacion de la Nacion) a través del Pro-
grama DOCTORAR.
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DE LA VIDA SALVAJE AL SENO DEL HOGAR:
EL PROCESO DE DOMESTICACION

En el actual contexto, caracterizado por ecosistemas comunicacionales
densos y complejos, la telefonia mévil ha adquirido un estatus de par-
ticular centralidad en la construccion identitaria de los sujetos. Como
bien ha sugerido Morley (2009), recordando a Barthes, el teléfono mo-
vil puede considerarse hoy el “objeto superlativo” de nuestra época,
aquel en el que se condensan simbolicamente las aspiraciones, valores
y suefios de una sociedad.

Incluso si permaneciéramos en los limites estrictos de una historia
técnica (0 mejor, sociotécnica) de la telefonia moévil, resultan obvias
las modificaciones que se han dado en las mismas opciones materiales
y en los usos de los dispositivos, en las tres décadas desde el inicio de
su comercializacion en Estados Unidos y en los paises nordicos. Los
cambios se han sucedido en lo tocante a sus opciones y caracteristicas;
cambios enmarcados significativamente en el concepto de “generacio-
nes”, donde la tentacion del determinismo tecnoldgico es grande, aun-
que nada resulta mas imprudente para una descripcidon apropiada de
estos procesos.

A fin de evitar el canto de sirenas del determinismo, parece impor-
tante —y 1til- considerar a la telefonia mévil como un caso de ensam-
blaje sociotécnico, emergente —como otros— de una sociedad moderna
en la que resultan indistinguibles factores cientificos, tecnologicos,
econdmicos o sociales, ya que como afirma Bijker (1997), “lo técnico
es socialmente construido y lo social es tecnologicamente construido.
Todos los ensambles estables son estructurados al mismo tiempo tanto
por lo técnico como por lo social” (p. 273). Esta perspectiva nos obliga
a tener siempre presente que los artefactos tecnoldgicos son construi-
dos e interpretados culturalmente, es decir que obedecen al principio de
“flexibilidad interpretativa”.

En este sentido, el concepto de “domesticacion”, acuiiado a princi-
pios de los afios noventa por Silverstone (1996) —y un grupo de inves-
tigadores relacionados con él— para referirse al proceso de adopcion
de una tecnologia en el ambito doméstico, inaugurd una fértil linea de
investigacion que todavia resulta productiva aunque, como veremos,
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en la actualidad requiera ser problematizada y recontextualizada. La
metafora utilizada es bastante directa:

Por “domesticar” entiendo algo semejante a la domesticacion de un animal
salvaje, es decir: el proceso por el cual ese animal se acostumbra a “vivir
bajo el cuidado y cerca de las moradas del hombre”, un proceso de doma o
de control, que haga del objeto “un miembro mas del hogar o lo instale asi;
hacer casero; naturalizar”.4 Las tecnologias, la television y los programas
mismos se deben domesticar para que encuentren un espacio o un lugar pro-
pios en el hogar ... La historia de las tecnologias es en parte la historia de este
proceso de domesticacion. Y la biografia de un caso especifico de tecnologia
es también la biografia de su domesticacion (pp. 144-145).

Este enfoque es particularmente iluminador por cuanto considera
que, a fin de volver posible su adopcion y uso, los dispositivos técnicos
deben ser enmarcados en los contextos significativos de los usuarios, pro-
ceso por el cual se adquieren sentidos y valores que no siempre son
previstos de antemano. Por supuesto, un dispositivo nunca es una pa-
gina en blanco susceptible de cualquier interpretacion y/o uso, por ello
debe ser analizado en el marco de un sistema que abarca sus logicas
econdmicas, sus desarrollos tecnologicos y sus marcos regulatorios.
Asi, una comprension completa de sus implicancias no puede prescin-
dir del analisis del momento del consumo y del uso, donde los usuarios
aplican sus propias preferencias, definiciones e interpretaciones, “en
una lucha por el control, siempre desigual pero permanentemente sos-
tenida” (Silverstone, 1996, p. 139).

El modelo de domesticacion se ha utilizado para estudiar un am-
plio conjunto de “tecnologias domésticas”, desde heladeras, cocinas y
hornos de microondas hasta —muy especialmente— el televisor. Asi que
las tecnologias de comunicacion tienen muchos puntos de contacto (y
forman parte del mismo sistema de ecologia hogarefia) con otros dis-
positivos bastante menos llamativos. De cualquier manera, existe una
diferencia, que Silverstone (1996) tematiza cuando habla de la “doble
articulacion” de las tecnologias de comunicacion: por un lado son obje-

4 Silverstone cita aqui la definicion dada por el Oxford English Dictionary.
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tos como las demas; por el otro vehiculizan mensajes. Como objetos, su
costo (gama), disefio, aspecto y ubicacion en la casa hablan del modo
particular en que una familia se apropia de ellas; como medios, hace lo
suyo el tipo de contenidos o programas que se eligen para consumir.

Cuando consideramos a las tecnologias de comunicacion moévil des-
de la perspectiva del modelo de domesticacion, se vuelven evidentes
algunas limitaciones de éste, ya que el enfoque —al menos en su for-
mulacién original— se ha concentrado en las esferas de lo privado y lo
doméstico, especializacion que se vuelve contraproducente al estudiar
dispositivos que se utilizan profusamente en los espacios publicos. De
hecho, ya Haddon (1996) habia realizado una observacion al respecto
en el momento de la formulacion del modelo, pidiendo que se asumie-
ran con prudencia sus presupuestos, ya que la television —que era la
tecnologia que dio origen al proyecto— podia considerarse, por su ex-
plicita domesticidad, “excepcional”. De hecho, la “domesticidad” de la
television incluso puede considerarse también provisoria. Y justamente
esto se vuelve evidente con algunos desarrollos vinculados a la tele-
fonia movil, y mas en concreto el acceso a emisiones televisivas con
dispositivos moviles. Como el mismo Haddon sefialaba en un escrito
mas reciente, “la television mévil podria, sin embargo, hacer que la te-
levision se dirigiera a espacios mucho mas publicos, con otras personas
copresentes” (Haddon & Green, 2009, p. 149). Las actuales opciones
técnicas posibilitan un acceso a los contenidos audiovisuales mas indi-
vidual y deslocalizado, que puede alejarse de los limites de la familia y
el hogar que caracterizaban al consumo televisivo.

De cualquier manera, pareciera que —con algunas necesarias adecua-
ciones, que incluyen entender el proceso en un ambito mas amplio que
el limitado por las paredes del hogar, ampliar el enfoque para incluir
interacciones mas amplias que las que se dan entre los miembros de la
unidad familiar e incluso analizar la forma en la que algunos dispositivos
borronean de manera muchas veces conflictiva las distinciones entre pa-
blico y privado— el modelo de domesticacion de la tecnologia permanece
como un enfoque tedrico de productividad explicativa para el estudio
de las tecnologias de comunicacion moévil (Yarto Wong, 2010). De lo que
se trataria, entonces, es de interrogarse acerca de como el modelo
puede extenderse “mas alla del hogar” (Haddon & Green, 2009, p. 8).
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EL DESARROLLO DE LA TELEFONIA MOVIL EN ARGENTINA

Es habitual enmarcar la evolucion de las tecnologias de telefonia movil
en etapas denominadas “generaciones”. Si bien esta forma de nomi-
nacion esta fuertemente enlazada con las estrategias publicitarias de
las operadoras, también es la manera en que la Unidn Internacional
de Telecomunicaciones (UIT) propone ordenar la dispersion de estan-
dares, patentes y tecnologias diversas vinculadas a la telefonia movil.
A partir de este criterio se habla de cuatro generaciones para las tec-
nologias de telefonia movil: la primera abarca el inicio de la misma
a comienzos de la década de los ochenta, caracterizada por sistemas
analdgicos imprecisos y de baja calidad, carentes de seguridad y limi-
tados exclusivamente a la transmision de voz. En los noventa los paises
europeos delinearon el estandar de sistema global para las comunica-
ciones (GSM, por sus siglas en inglés), dando paso a los sistemas 2G,
ahora digitales, y que posibilitaron una mayor calidad de las transmi-
siones de voz y la aparicion de servicios agregados (mensajes de texto,
acceso a Internet mediante el protocolo de aplicaciones inalambricas
[WAP, por sus siglas en inglés], etc.). Paralelamente los dispositivos
comenzaron a agregar funciones (camaras fotograficas, puertos USB,
bluetooth, etc.). Si bien la especificacion técnica de la siguiente fase (la
tecnologia 3G) data de 1999, su implementacion se retrasé por razones
macroeconémicas y de mercado hasta la segunda mitad de la década de
2000, pero con la aparicion de los smartphones y la consolidacion de las
redes sociales su despliegue se acelero. En la actualidad se encuentra en
desarrollo una nueva etapa: las tecnologias 4G, aunque hasta ahora las
implementaciones de este estandar han supuesto incrementos de veloci-
dad de acceso bastante mas modestos que los inicialmente anunciados.3

5 De acuerdo a las especificaciones (y anuncios) planteados inicialmente,
las velocidades de acceso de las tecnologias 4G deberian alcanzar los
100 Mbps. Sin embargo, en un momento posterior, la UIT aceptd que la
tecnologia HSPA+ (que habia sido comercializada como “4G” por algunas
de las operadoras mas poderosas, como la estadounidense T-Mobile) que-
dara comprendida también en el estandar. En concreto, las velocidades de
acceso han rondado los 10 Mbps. En el caso argentino, en 2014 se realizo
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Desde un punto de vista regulatorio en Argentina —y a diferencia
del sector de la telefonia fija—, la telefonia mévil se desarroll6 integra-
mente como oferta privada (incluso cuando a partir de fines de 2012 se
anuncio una intencion de intervencion estatal, atin no concretada a la
fecha de redaccion de este articulo). Ademas, y a diferencia de la telefo-
nia basica (o fija), la telefonia movil no ha sido considerada hasta ahora
un servicio publico en Argentina y, mas alla de que el Estado —que es
poseedor del espectro radiofénico como un recurso publico— interviene
en la adjudicacion de las bandas de frecuencia, el mercado se encuentra
desregulado desde el inicio. Al mismo tiempo, el acelerado desarrollo
de la telefonia movil la ha llevado desde un articulo solo accesible a los
sectores sociales de mayor poder adquisitivo, a una expansion mayor
a la de cualquier otra tecnologia, abarcando practicamente todos los
sectores sociales, pero ello atin no se ha traducido en una modificacion
de su estatuto legal (Retegui & Perea, 2012).6

La telefonia movil se introdujo en Argentina, casi a titulo experi-
mental, en 1989 con una concesion dada a la empresa Movicom, vincu-
lada inicialmente al Grupo Macri y que después fue adquirida en parte
por la empresa estadounidense BellSouth. La concesion de Movicom
comprendia solamente el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA)

una licitacion para dos bandas de radiofrecuencia destinadas a la telefonia
4G, pero si bien el maximo teoérico es de 100 Mbps, el pliego admitid
un minimo de 14 Mbps para la descarga y 6 Mbps para la carga de datos
(“El Gobierno presentd el pliego para la licitacion de 4G en la Argenti-
na”, 2014; “Subasta 4G: los grandes ganadores fueron David Martinez y
Manzano-Vila”, 2014).

6 Durante el primer semestre de 2014 hubo cierta discusion legislativa en el
Congreso Nacional para declarar a la telefonia movil un servicio publico,
algo que modificaria efectivamente el estatuto legal del servicio, habilitan-
do al Estado para regular las tarifas y los planes de inversion de las ope-
radoras (“Empezo en el Senado el debate para declarar servicio publico a
la telefonia celular”, 2014). Sin embargo, esta discusion fue superada por
la aprobacion de un proyecto del Poder Ejecutivo (la Ley N° 27.078 “Ar-
gentina Digital”) que limita la intervencion regulatoria del Estado (al menos
en lo referente a tarifas) a las mayoristas.
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y el alcance efectivo del servicio se limitaba a ese aglomerado, con
costos de acceso y uso muy altos.

En 1990, al aprobarse el Pliego de Bases y Condiciones para la pri-
vatizacion de la empresa estatal de telefonia ENTel, también se delinea-
ron las lineas de crecimiento del sector de la telefonia movil. El pais se
dividio en tres zonas: Norte, Sur y AMBA, y en cada una de ellas se defi-
nieron dos bandas, lo que suponia que al menos dos empresas ofrecerian
sus servicios en cada caso. Para el AMBA se agregaria una empresa con-
formada por los dos licenciatarios del servicio basico que surgieran de
la licitacion de ENTel, quienes ademas ofrecerian el servicio en una
de las bandas de su area de cobertura de telefonia fija. Las dos bandas
restantes se licitarian oportunamente. Luego de que CTI (consorcio li-
derado por Clarin/Agea y GTE) ganara las dos licitaciones para estas
ultimas bandas, el sector quedo acotado a cuatro operadoras: Movicom
BellSouth en el AMBA, Telecom-Personal en la zona norte, Telefonica-
Unifon en la sur, CTI en ambas zonas del interior y Miniphone (empresa
mixta de Telecom y Telefonica) en el AMBA. Para los primeros meses
de 1996 ya se encontraban en funcionamiento las diferentes ofertas.

Mas allé del ingreso de Nextel (que tomd una cuota muy minoritaria
del mercado) en 1998, el principal cambio regulatorio desde entonces
fue la licitacion en 1999 de nuevas frecuencias, con lo cual se posibilitd
(y autorizo) la competencia de todas las operadoras en la totalidad del
pais, con lo que la telefonia movil se convirtid, potencialmente, en un
mercado competitivo real.

A mediados de la primera década del siglo XXI se dieron algunas
transferencias empresariales. En 2003 CTI fue adquirida por la mexica-
na América Moévil (cuyo principal accionista es Carlos Slim) y en 2008
modificéd su marca comercial, pasando a denominarse Claro (unifican-
dose en ese aspecto con el resto de operadores del grupo empresario en
Latinoamérica). Mas significativo, desde el punto de vista de la compo-
sicion del mercado, fue el acuerdo entre Telefonica y Bell South por el
cual la primera adquiri6 la totalidad de los activos que poseia la ultima
en Latinoamérica, implicando ello la incorporacion de Movicom. De la
fusion de ambas empresas surgio en 2005 Movistar.

En lo referente a la distribucion del mercado, éste se ha mantenido
practicamente en tercios, con una participacion muy pequefia de Nextel.
De acuerdo con los balances de 2013 (ultimos disponibles) la partici-



La constitucion de la telefonia movil en Argentina: ... 275

pacién en el mercado es de 32.7% (Claro), 32.2% (Personal), 31.9%
(Movistar) y 3.2% (Nextel). Dado que se han alcanzado los niveles de
saturacion del mercado (en 2007 el numero de lineas super6 al de ha-
bitantes), estos porcentajes solo pueden modificarse a partir del churn
(pase de clientes de una operadora a otra) algo que fue dificultado por
la tardia implementacion de la portabilidad numérica.

Desde el punto de vista del crecimiento de usuarios debe conside-
rarse la caracteristica ya mencionada de exclusividad del servicio para
el AMBA entre 1989 y 1996. A partir de alli se expandi6 al resto del pais
y para el final de la década de los noventa habia superado los 5 millo-
nes de lineas activas, especialmente a partir de la implementacion de
los sistemas abonado llamante paga (1997) y tarjetas prepagas (1999). La
crisis de 2001 repercutié negativamente en el crecimiento de usuarios:
de hecho, “las suscripciones de teléfonos mdviles descendieron hasta el
6,8% entre el afio 2001 y 2002, el mayor descenso en la region” (Cas-
tells, Ardeévol, Qiu & Sey, 2007, p. 32) y la recuperacion del incremento
de la penetracion se demor6 hasta 2004.

FIGURA 1
EVOLUCION DE LA TELEDENSIDAD

Cantidad de terminales y teledensidad 1993-2008
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Como se observa en la Figura 1, el afio 2004 supuso una fuerte
acentuacion de la adopcion de la telefonia movil, hasta que en 2007
la cantidad de abonos super6 a la poblacion del pais. Este incremento
de la tasa de adopcion fue acompaiiado por una redefinicion del perfil
demografico de los usuarios, a medida que se incorporaban nuevos gru-
pos etarios y sociales, desde los adultos de clase media y alta iniciales,
hacia los jovenes y los sectores de menor poder adquisitivo. Tanto por
este cambio en el perfil de los usuarios como por las modificaciones en
los servicios incluidos en la telefonia moévil, también se evidenciaron
transformaciones en los mismos usos predominantes, siendo notorio el
predominio que adquirio la utilizacion de SMS en detrimento de las lla-
madas de voz y el descenso del tiempo promedio de llamadas.?

De acuerdo a la Encuesta Nacional sobre Acceso y Uso de Tecnolo-
gias de la Informacion y la Comunicacion, realizada por primera vez por
el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC) en el tercer trimes-
tre de 2011,8 85.6% de los hogares tiene acceso a teléfono movil, aunque
este porcentaje sube a 93.6% en el caso de los hogares con miembros de
entre 12 y 17 afios. De la poblacion urbana de 10 afos o mas, 73.6% usa
habitualmente teléfonos moviles, destacandose los valores de la region
patagénica (superiores en todas las provincias de la region a 81%).

Mas alla de que resulta necesario distinguir entre las diferentes mo-
dalidades de facturacion (pospago con abono, prepago puro y prepago
con abono), otro dato que merece ser consignado es que, llegado un
punto de saturacion de la cantidad de usuarios y/o abonos, la estrategia
de las empresas pasé a intentar lograr un incremento de la facturacion
promedio correspondiente a cada usuario. Por ello, al mismo tiempo
que se alcanzaba 100% de teledensidad, las tres principales operado-
ras introdujeron en el pais la tecnologia 3G, que en ese momento un
analista del mercado llamaba “una estrategia clave de las operadoras

7 Datos de Instituto Nacional de Estadistica y Censos muestran que entre
2001y 2011 la duracién de la llamada promedio pasé de 1.46 a 0.96, mien-
tras que la relacion entre total de SMS enviados y total de minutos de llama-
das de voz, que en 2004 era de 0.88, en 2011 lleg6 a 1.75.

8 El trabajo de campo para la segunda edicion de esta encuesta se realizo
entre mayo y junio de 2015 y sus resultados estaran disponibles en 2016.
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para hacer crecer su ARPU™ (Li, 2008, p. 48), objetivo que traté de
alcanzarse por via del incremento en el uso de los servicios de valor
agregado, y no solo los basicos (SMS), sino los asociados al uso de In-
ternet movil (redes sociales, dinero mévil y banca mévil, GPS y mapas,
publicidad y marketing). En tanto, la estrategia no esta descaminada
como lo muestra la primera edicion de la encuesta Monitor Acision de
Valor Agregado Mévil (MAVAM), realizada por Convergencia Research
para la empresa Acision a comienzos de 2011, y donde se indica que:

Los servicios de valor agregado crecieron un 40% en 2010 con respecto al
afio anterior, generando ventas por casi $AR 9.445 millones, mientras que los
servicios de voz crecieron solo el 13%. Las tasas de crecimiento demuestran
la importancia del VAS en el negocio actual del operador (Convergencia
Research, 2011, p. 33).

Para la difusion de los servicios de valor agregado (y el correlativo
incremento del ARPU, objetivo obviamente buscado por las operadoras)
es necesaria la adquisicion y uso de dispositivos avanzados (smartpho-
nes). De acuerdo con los datos disponibles, el porcentaje de smartphones
en el mercado argentino alcanza 36% del total,!0 un valor superior a la
media de Sudamérica, y también a los porcentajes de Brasil, Uruguay y
Chile. Es esperable que esta participacion se incremente, y que ello se
relacione con modificaciones en los usos de los dispositivos.

Las etapas del desarrollo de la telefonia movil en el pais

Para los fines analiticos, y de acuerdo con el conjunto de datos referi-
dos, parece apropiado diferenciar en el desarrollo de la telefonia movil
en Argentina —por lo menos en orden a los propoésitos de la investiga-
cién en curso— cuatro etapas:

9 Average Revenue per User, o sea, los ingresos promedios que recibe la
operadora por cada usuario.

10 De acuerdo con datos de la consultora eMarketer, Argentina integra el grupo
de 25 paises con mayor niimero de smartphones (aunque en ultimo lugar),
con 10.8 millones de aparatos en 2014 (“2 billion consumers worldwide to
get smart(phones) by 20167, 2014).
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I. 1989-1996. Es una etapa de tipo casi experimental, limitada al
AMBA y con un solo operador (Movicom). La tecnologia es de pri-
mera generacion (analdgica) y la penetracion es inferior a 1%. Las
modalidades comerciales mas significativas aiin no se introducen,
y el costo de aparatos, conexiones y minutos es sumamente alto,
limitando el uso a sectores de muy alto poder adquisitivo.

II. 71997-2003. El acceso se expande al conjunto de nucleos urbanos del
pais y se configura el mercado con los principales operadores, tal
como se ha mantenido hasta la actualidad. Se introducen los siste-
mas de abonado llamante paga y tarjetas prepagas. Se digitalizan las
lineas y se pasa a la telefonia de segunda generacion (2G), adoptan-
dose el estandar GSM Yy las tarjetas SIM, cambios que posibilitan el
uso del servicio de SMS. Impactado por la crisis de 2001 y 2002,
el incremento de la teledensidad se retrasa, y apenas supera al final
del periodo 20%.

I11. 2004-2009. Es la época de explosion de la telefonia moévil en el
pais. La teledensidad se duplica cada dos afios, y supera 100%. Se
incorporan grupos etarios y sociodemograficos (jovenes, sectores
pobres). Los SMS se convierten en la aplicacion mas usada. La tele-
fonia movil se convierte en la principal fuente de ganancias de las
operadoras telefonicas. Sobre el final del periodo se introduce la
tecnologia 3G.

1V. 2010-2014. Alcanzada la saturacion del mercado en el niimero de
usuarios, las operadoras buscan incrementar sus ganancias a par-
tir de una mayor facturacion por abonado. Se expanden los usos
de datos y el acceso a redes sociales. Empresas y administraciones
publicas lanzan multitud de aplicaciones destinadas a teléfonos mo-
viles (desde el uso publicitario de los codigos QR hasta la consulta
de transporte ptblico o padrones electorales). La telefonia movil se
consolida también en la agenda de discusion de organizaciones de
defensa de los derechos de los consumidores y de los organismos
de control (como la Auditoria General de la Nacion, que le dedica
auditorias especificas). El gobierno nacional decide intervenir ac-
tivamente en el sector a partir de la creacién de Libre.ar para la
administracion de un porcentaje del espectro, y mediante la sancion
de la Ley N.°27.078 “Argentina Digital”.



La constitucion de la telefonia movil en Argentina: ... 279

LOS ANUNCIOS PUBLICITARIOS: EL PUNTO DE CONTACTO
ENTRE ESTRATEGIA EMPRESARIAL Y USOS COTIDIANOS

Bijker, un importante referente de los estudios de construccion social de
la tecnologia, ha sefialado que la publicidad “parece constituir una gran
y potencialmente rica fuente de datos para los estudios sociales empi-
ricos acerca de la tecnologia” (Pinch & Bijker, 2008, p. 57). Esta sos-
pecha va de la mano con la precaucion que Morley (2009) —retomando
a Bausinger—, plantea respecto de “los peligros de la etnografia”, que
deben evitarse en el camino de “establecer historias etnograficas de
consumo doméstico en el contexto mas amplio de los discursos de pro-
duccidn, disefio, publicidad y comercializacion” (p. 194). Como es ob-
vio, la necesidad de enmarcar (o tensionar) los usos cotidianos respecto
de los discursos mas poderosos de la industria y el mercado solo puede
justificarse desde una preocupacion propiamente politica, que hemos
explicitado mejor en otros trabajos (Sandoval, 2011, 2014). Bastenos
aqui con indicar que entendemos la apropiacion como un proceso en
el que existen —por parte de los usuarios— ciertos aprendizajes, y que
en ellos confluyen, aunque no de una manera exclusiva, los textos me-
diaticos. Como indica Karnowski (2012), en su caso a propoésito de un
analisis realizado sobre series televisivas emitidas en Alemania entre
1996 y 2006, “los modelos simboélicos de apropiacion del teléfono mo-
vil generalmente ofrecen modelos de comportamiento positivo para el
proceso de apropiacion individual, en términos de un uso adecuado de
esta innovacion” (p. 187).

Para llevar adelante este ejercicio seleccionamos una pequeiia
muestra de avisos publicitarios graficos de la empresa Movicom Bell-
South!! y un grupo de spots televisivos de la empresa mencionada y de
otras dos operadoras: CTI-Claro y Unifon-Movistar, emitidos a lo largo
del periodo estudiado (un total de 23 piezas), las que fueron sometidas
a un analisis de contenido tematico (Bardin, 1996) de acuerdo con las

11 No disponemos de spots televisivos previos a 1997. Dado que se trataba de
un servicio de gama alta y con publico objetivo acotado a los sectores
de mayores ingresos; es posible que las operadoras escogieran vias publici-
tarias diferentes a la television masiva.
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siguientes variables: destinatario al que se dirigen, servicios ofrecidos,
género o estilo publicitario y personajes que aparecen.

Dado que en la investigacion general en que se enmarca este anali-
sis, las lecturas que hagamos de este material publicitario se pondran en
relacion con los procesos de apropiacion, y que éstos se estudiaran
en una ciudad de la region sur de Argentina,!2 compusimos la muestra
de acuerdo a los siguientes criterios:

1. Para la etapa I: 3 piezas (2 avisos graficos y 1 spot televisivo) de la
empresa Movicom BellSouth. Nos interesa aqui analizar el discurso
inicial con el que se introdujo la tecnologia.

2. Para las etapas II, IIT y IV: 20 spots televisivos de las dos tnicas
operadoras que ofrecieron servicios en la region hasta 2000 (y que
luego, debido a las ventajas de precedencia obtenidas, siguieron
manteniendo la mayor parte de la participacion en el mercado en la
region), es decir CTI-Claro y Unifon-Movistar.

En la Tabla 1 se detallan las piezas que componen la muestra, in-
dicando la empresa a la que corresponde cada una y el afio de publica-
cién/emision (todos los spots fueron emitidos en las sefales televisivas
de aire de la ciudad de Buenos Aires, que integran la programacion de
los servicios de cable o satelitales en todo el pais).

TABLA 1
DETALLE DE LA MUESTRA DE SPOTS TELEVISIVOS ANALIZADOS

Pieza Empresa Titulo del spot Tipo Ano  Etapa
numero
1 Movicom PongaaMovicoma... Aviso grafico 1989 I
BellSouth
2 Movicom La verdad es que... Aviso grafico 1989
BellSouth

12 Nuestro trabajo de campo para el analisis del proceso de apropiacion se
viene realizando en Comodoro Rivadavia, ciudad localizada en el centro de
la Patagonia, Argentina.
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Pieza Empresa Titulo del spot Tipo Afio  Etapa
nimero
3 Movicom El futuro llegd Spot televisivo 1996
BellSouth

4 CTI Huevos, Roberto Spot televisivo 1998 I
5 Unifon Bebé Spot televisivo 1999
6 CTI Demoledor Spot televisivo  2000-
2001

7  Unifon Rodolfo, el Reno Spot televisivo 2004 111
8  Unifon Nido/Obreras Spot televisivo 2004
9  Movistar  Galletita Spot televisivo 2004
10 CTI Ensefanzas Spot televisivo 2006

11 CTI Perfecto Spot televisivo 2006 111
12 CTI Secreto Spot televisivo 2006
13 Movistar  Gerardo Spot televisivo 2007
14 CTI Tema del verano Spot televisivo 2007
15  Claro Acd hay verano Spot televisivo 2008
16  Movistar  Cantitos Spot televisivo 2008
17  Movistar  Arafia Spot televisivo 2009
18  Claro Mejor hablalo con Spot televisivo 2009

tu mama

19  Claro Manifiesto Spot televisivo 2010 v
20  Movistar  Hipo Spot televisivo 2011
21  Movistar  Ballet Spot televisivo 2012
22 Claro Maqueta Spot televisivo 2013
23  Claro Pingiiino Rodriguez Spot televisivo 2013

Fuente: Elaboracion propia.

Los destinatarios: ja quién se dirige la publicidad?

Es interesante notar como a lo largo del periodo es patente la deriva
desde un destinatario muy especifico, centrado en grupos etarios de
adultos jovenes de sectores medios y medio altos, hacia otros segmen-
tos demograficos. La ampliacion se da en varios frentes, simultanea o
sucesivamente: hacia sectores de menores ingresos, hacia grupos eta-
rios mayores y los de menos edad.

Las piezas mas antiguas de que disponemos son dos avisos graficos
de la empresa Movicom, la primera en brindar el servicio de telefonia
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movil en el pais. El primero de ellos (pieza 1) es de 1989 y acompaiié
el lanzamiento del servicio: bajo el lema “Ponga a Movicom a trabajar
para usted” se observa un aparato tipo “valija” (un Motorola 83765a
posiblemente) en planos detalle de distintas situaciones laborales, y
acompafiando a otros objetos (junto a una agenda, al lado de una calcu-
ladora, sostenido en el interior de un auto por una mano de la que solo
se alcanza a observar que corresponde a un varén vestido formalmen-
te). El teléfono modvil es un elemento serio, asociado al trabajo y es-
pecificamente destinado a personas con responsabilidades (ejecutivos,
profesionales liberales, etc.). No se trataba meramente de una aparien-
cia, lo cual queda demostrado en el segundo aviso de septiembre de ese
mismo aflo (pieza 2): en él ya se muestran varios aparatos y sus precios,
que rondan los US$ 500,13 con planes de pago en 12 cuotas. “Lo que es
un fierro es la compaiiia”, afirma el aviso sugiriendo que su destinatario
sigue siendo el varon adulto, de poder adquisitivo alto.

Pero en los ultimos afios de la década de los noventa hizo su apa-
ricidén un nuevo destinatario: la clase media, interesada en alcanzar los
beneficios de la telefonia moévil, pero preocupada por el control de sus
gastos en comunicaciones. El eje de este destinatario sera el control
mediante las tarjetas prepagas. En un recordado spot de la empresa CTI
de 1998 (pieza 4), un personaje intenta fallidamente sustituir el telé-
fono movil con la telepatia “para gastar menos”. El remate indica que
“si querés gastar menos, la solucidon no es no usar tu celular”. El tono
mismo del locutor y el uso del voceo ya indican que el mensaje se esta
dirigiendo a un destinatario distinto al hasta ahora interpelado.

Hacia mediados de la década de 2000 emergen dos caracteristicas
que permanecen hasta la actualidad: la juvenilizacion de la interpela-
cion y la transformacion del movil en un obsequio a regalar. En el pri-
mer caso el destinatario joven va a asociarse al uso de los servicios de
valor agregado (empezando por la reproduccion de musica y pasando
luego a las redes sociales), tanto porque se parte de la idea de que los
jovenes son usuarios pioneros (early adopters), como por considerarla
una via para alcanzar publicos algo mayores, ya que “en la industria es
bien conocido que una filmacion de chicos de quince o dieciseis aflos

13 Unos US$ 700 en valores actuales.
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FIGURA 2
AVISO GRAFICO DE MOVICOM BELLSOUTH, PRIMERA EMPRESA
TELEFONIA MOVIL ARGENTINA

s

La Verdad Es Que No Importa Cual Elija, Porque
Lo Que Es Un Fierro Es La Compaia.

resulta inevitablemente atractiva para veinteafieros o incluso treintafie-
ros” (Caron & Caronia, 2007, p. 88).

La segunda caracteristica apuntada (que el teléfono movil se con-
vierta en un objeto a ser regalado) centra nuevamente al destinatario
en los adultos jovenes, pero esta vez con un rol intermediario, y en dos
frentes: hacia los progenitores y hacia los hijos. Asi, se vuelven crucia-
les como momentos de venta los dias dedicados al padre (junio), madre
(octubre) y niflo (agosto), y el sesgo pareciera ser, como destinatarios
en estas ocasiones, el del varon adulto (ya sea como padre o como hijo).

Los servicios

Respecto de qué se oferta en estas piezas publicitarias, resulta bastante
nitida la deriva desde el teléfono mévil, como aparato en si y sus servi-
cios basicos (voz, SMS) hacia los servicios de valor agregado. En este



284 Luis Ricardo Sandoval

transito se combinan cuestiones de desarrollo técnico (especialmente la
transicion desde 2G a 3G) y de estrategia de mercado: una vez alcanza-
da una saturacion importante en cuanto a la cantidad de lineas activas se
vuelve imperioso incrementar la facturacion media por usuario.

Un spot de la empresa Movicom de 1996 (pieza 3), por ejemplo,
bajo el eslogan “El futuro llegd” muestra una animacion de tipo futu-
rista mientras una voz en off pregunta de modo retdrico: “;Se imagina
cuando en el futuro haya un teléfono del tamafio de una caja de fosfo-
ros, y pueda llamar a alguien diciendo su nombre, o recibir mensajes
en su teléfono movil?”, para luego explicar “El tiempo llegd: Movicom
pone en sus manos los servicios del futuro”. Hay aqui dos cuestiones
que vale la pena sefialar: la perspectiva por la cual el teléfono movil es
un elemento futurista (incluso en un momento que a priori pareceria
tardio) y la suposicion de que el destinatario es un no usuario.!4

El eje en los primeros afios es claramente la telefonia por voz, y en
muchos casos las conexiones entre teléfonos moviles y fijos, o entre
el usuario en movimiento y la localizacion, basicamente en el hogar.
En los afios posteriores a 2000, al mismo tiempo que aumenta la pe-
netracion, el eje se mantiene en los usos basicos, pero en la modalidad
prepaga. Pero al promediar esta década, la publicidad se hace cargo de
la necesidad de modificar el enfoque. Es ilustrativa una campafia de la
empresa Unifon del afio 2004 que, a partir de un acuerdo con el canal
televisivo MTV, ofrecia un aparato personalizado (wallpapers, ringto-
nes y descuentos para mensajes, ademas de “tarjeta de membresia”). En
el spot (pieza 8), a partir de situaciones disparatadas, muy en sintonia
con la estética del canal (aves parlantes, un ovni o un grupo de “obre-
ras” con aspecto de modelos), al momento en que aparecia el movil los
personajes exclamaban “jOh no, otro celular en el mundo!”, a lo cual
el locutor explicaba que no se trataba de un celular mas, sino de “la
experiencia Unifon MTV”.

Al mismo tiempo, en las ocasiones anuales de festejo de padres, ma-
dres y nifos, las campafias volvian a la carga con la linea nueva como
oferta, buscando en cada ocasion el incremento de usuarios. “Mi primer

14 Cierto que la penetracion de la telefonia mévil alcanzaba por esa fecha
apenas 6% del total de poblacion.
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CTI”, por caso —una campaia de varios anos de duraciéon y que combind
anuncios dirigidos a padres con otros mas directamente orientados a
preadolescentes—, es un intento por responder a la baja la pregunta que
se hacen los padres de clase media: ja qué edad debo comprarle un
celular a mi hijo? (pieza 12).

Con la salvedad de los aparatos con reproductor mp3, que tienen
su propia difusion orientada a un publico joven, recién al final de la
primera década del siglo el eje se traslada de los usos basicos hacia
los servicios de valor agregado, y por esta via a la construccion de co-
munidades. Mas alla de que es la empresa Movistar la que se aduena
publicitariamente del concepto al crear la “Comunidad Movistar” (pro-
moviendo tarifas especiales entre teléfonos de la misma empresa), es
una idea que se vuelve recurrente. En un spot de la empresa Claro de
2008, con el eslogan “Aca hay verano” (pieza 15), se observa la for-
macion de flashmobs veraniegos que acuden a diversas convocatorias
por celular (donde hay sol, chicas, fiesta, surfers, etc.), sin el uso de
las llamadas de voz, sino centrandose en SMS, chat en computadoras
con modem 3G y mensajeria del sistema propietario de la operadora.
La posibilidad de difundir y socializar informacion de modo instanta-
neo se vuelve central, y para ello en los ultimos afios el eje pasa a los
smartphones, a los planes de acceso a Internet y a los servicios que esta
combinacion posibilita.

Algunos ejes tematicos
En el periodo existen varios desplazamientos que vale la pena consignar:

o De la formalidad a la informalidad. En los primeros avisos de te-
lefonia mévil el tono es formal, los géneros publicitarios son infor-
mativos (demostracion, titular interrogativo), los usos que se le da
a la tecnologia estan asociados al mundo del trabajo o a “las cosas
importantes de la vida”. Al final del periodo el tono es descontrac-
turado, los avisos que no recurren al humor son excepcionales y
los usos son sociales, vinculados a situaciones de entretenimiento o
vinculo social con amigos.

o De lo excepcional/importante a lo cotidiano. En los primeros anos es
comun la imagen del profesional-comprometido-con-su-trabajo, casi
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siempre varon que vive “en el mundo externo”, pero para quien el
teléfono movil posibilita el vinculo con el hogar. El tema es altamente
recurrente y en ¢l el uso del celular es —por definicion— excepcional.
Al final del periodo los usos son cotidianos, la comunicacion mévil
se encuentra incorporada, pues ha sido plenamente domesticada.

o De la fijeza a la movilidad. Por definicion, la telefonia movil, justa-
mente, lo es. Pero en los inicios de su introduccion uno solo de los ex-
tremos de la comunicacion se desplazaba: las conversaciones se dan
entre un extremo movil y otro fijo. Hacia el final del periodo la union
individuo/dispositivo esta naturalizada, y la situacion se torna casi in-
diferente: en algunos spots los personajes se encuentran en espacios
publicos y en movimiento, en otros en sus hogares. Una pieza en la
muestra se distingue al respecto: un spot de Claro, llamado precisa-
mente “Manifiesto” (pieza 19), en el cual un joven camina mientras
diferentes elementos (teléfonos viejos, notebooks, camaras fotografi-
cas, cds) se van “pegando” a su cuerpo, con la idea de que el celular
es la sintesis de todo: “lleva tu mundo en el bolsillo, no nos quedemos
quietos”. En este spot se hace explicito el eje argumentativo.

o Del aparato como bien propio al obsequio. De manera correlacio-
nada con el incremento de la penetracion de la telefonia movil, la
estrategia publicitaria de las operadoras para ampliar sus mercados
no ha pasado por la incorporacion de nuevos sectores sociales en la
retdrica publicitaria (que en todo el periodo apenas se desplaza desde
un acento en las clases de mayores ingresos hacia las clases medias),
sino en la interpelacion a los ya usuarios para que incorporen a otros
nuevos, por la via del obsequio. Los dias del padre, madre y nifio han
sido fechas cruciales al respecto. Es interesante notar que en las dos
primeras se coloca al celular como objeto preferente de demostracion
de gratitud (porque tu papa siempre tiene algo importante que decirte,
porque nadie habla mejor de vos que tu mama, etc.).

PALABRAS FINALES
Existen pocos antecedentes de una tecnologia que haya tenido una ex-

pansion tan metedrica como la que muestra la telefonia moévil, en el
nivel mundial y en cada pais, en las Gltimas dos décadas. Este dato
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hace suponer un acelerado proceso de incorporacion a la vida cotidiana
y una también veloz modificacion de percepciones, habitos y rutinas
de interaccion.

Dichos cambios en la vida cotidiana, para cuyo estudio el modelo de
domesticacion de las tecnologias ofrece una forma de ingreso especial-
mente productiva, son inducidos/sugeridos/acompafiados por la retorica
publicitaria de las empresas operadoras de telefonia movil, ya que “no
solo la publicidad transmite escenarios que involucran tecno-objetos,
sino también, y quiza sobre todo, ayuda a definir las mismas identidades
de los usuarios de tecnologia” (Caron & Caronia, 2007, p. 78).

En el analisis realizado a un conjunto de piezas publicitarias durante
el periodo que se extiende desde la introduccion de la telefonia movil
en Argentina hasta la actualidad, hemos podido ver cémo la retdrica
publicitaria cambia de destinatarios, de tono y de situaciones mostra-
das, potenciando las posibilidades técnicas y sugiriendo su uso, pero
también adaptandose a las tendencias que se fortalecen en los usuarios.
El teléfono moévil se vuelve, en el discurso publicitario, un elemento
totalmente incorporado a la vida cotidiana, antes vinculado a usos so-
ciales que laborales, naturalizado en su uso y desproblematizado en su
adopcion. La forma en que este discurso es asumido como propio (o no)
por los distintos grupos de usuarios es una exploracion que se vuelve
una faz imprescindible de este trabajo en curso.
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