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Segmentación del consumidor de medios y nuevas tecn ologías en 
Latinoamérica 

Introducción  
Las nuevas tecnologías digitales como Internet y el celular atraviesan y han 
transformado todos los ámbitos de la vida cotidiana: la sociabilidad, el consumo 
cultural, la educación y las prácticas profesionales. Con el objetivo de profundizar el 
conocimiento sobre el impacto de las nuevas tecnologías en las personas, el IAE y la 
Facultad de Comunicación de la Universidad Austral, a través de su Centro de 
Investigación en Medios y Entretenimiento para Latinoamérica (CIMEL), formado por 
The Walt Disney Company Latin America, Nokia, Movistar y Telefónica de Argentina, 
LAPTV y Temaikén, desarrollaron un estudio cuali-cuantitativo en Argentina, Brasil y 
México.  
 
La investigación tenía por objetivo entender el vínculo y la actitud de las personas, de 
entre 12 y 55 años, hacia los medios y las nuevas tecnologías, con el fin de clasificar a 
este segmento de la población y definir perfiles actitudinales que faciliten entender el 
nuevo entorno socio-cultural. 
 
La etapa cualitativa inicial se realizó a mediados de 2010 y fue seguida por un estudio 
de campo cuantitativo llevado a cabo entre Diciembre de 2010 y Enero de 2011. Se 
realizaron 2725 encuestas cara a cara en los principales centros urbanos de Argentina, 
Brasil y México. En la Argentina, el estudio se llevó cabo en Ciudad de Buenos Aires, 
Gran Buenos Aires, Gran Córdoba y Gran Rosario. La investigación fue realizada con la 
asistencia de CEOP Argentina.  
 
Los resultados del estudio han permitido identificar tres segmentos y siete sub-
segmentos en la población estudiada, en función de su relación, valoración y actitud 
hacia los medios y las nuevas tecnologías.  
 
Este informe describe el modo en que se identificaron los siete segmentos y el perfil de 
cada uno de ellos. Asimismo, sintetiza el uso de Internet de cada uno de los segmentos y 
su vínculo con la publicidad en Internet y en el celular. Por último, menciona las 
principales diferencias entre Argentina, Brasil y México. 
 
Resultados 
 
Identificación de segmentos  
En un primer análisis, a partir de frases actitudinales en relación con los 
medios y las nuevas tecnologías digitales que surgieron en el estudio 
cualitativo, se encontraron tres segmentos bien definidos entre la población 
estudiada: individuos ajenos a la tecnología, personas que consideran a la 
tecnología como un medio y aquellos que están inmersos en el mundo digital. 
Las frases más significativas para estos segmentos –en la Figura 1-  se 
relacionaban con conceptos como: estar a la vanguardia tecnológica, la 
valoración al impacto de la tecnología en general y en la vida personal y la 
dependencia o absorción generada por la tecnología.  
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Figura 1 
 
¿Cómo son? 
 
A partir de la afinidad de los segmentos con estos conceptos, se desarrollaron 
las siguientes definiciones que describen a cada uno de ellos: 
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El peso de estos segmentos difiere entre los países participantes del estudio. 
En la Argentina los individuos más utilitaristas en su relación con la 
tecnología representan un 42% de la población estudiada. En México, 
predomina, en cambio, el segmento de los individuos más afines a la 
tecnología con un 55%. Brasil por su parte, tiene el mayor porcentaje de 
quienes se sienten ajenos a la tecnología con un 39%.  
 

Figura 2 
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¿Quiénes son? 
 
Al mirar a la Argentina desde estos perfiles, se observa una marcada relación entre la 
afinidad con la tecnología y las variables de edad y nivel socio-económico. La Figura 4 
muestra un mayor peso del segmento de ajenos a la tecnología entre los adultos y entre 
las personas de nivel socio-económico más bajo. En tanto, entre los más jóvenes y los 
individuos de alto nivel socioeconómico, se destaca la preponderancia del segmento 
más afín a las nuevas tecnologías. 
 
 

Figura 3 
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Figura 4 
 
Segundo nivel de análisis:  Sub-segmentos 
 
Con el objetivo de profundizar en el conocimiento de estos perfiles, se llevó a cabo un 
segundo nivel de análisis –basado nuevamente en frases vinculadas a la actitud frente a 
los medios y la tecnología- al interior de cada uno de los segmentos identificados y se 
encontraron diferencias relevantes entre la población de los mismos. Estas permitieron 
agrupar a los individuos en 7 sub-segmentos, como consta en la Figura 5.  
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Entre quienes viven la tecnología como una realidad ajena se encontraron matices que 
permitieron definir 3 perfiles que se denominaron “outsiders”, “usuarios básicos” y 
“tecno-aspiracionales”. La descripción conceptual de cada uno de ellos consta en la 
Figura 6. 
 

Figura 5 
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Asimismo, se encontraron diferencias entre quienes consideran a la tecnología como un 
medio o herramienta, que permitieron definir dos perfiles de individuos: los utilitaristas 
moderados y los utilitaristas apasionados. Los matices actitudinales en su relación con 
la tecnología se encuentran definidos en la Figura 7.  
 

Figura 6 
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Por último, en el segmento de los más inmersos en el nuevo contexto tecnológico-
digital, se encontraron diferencias actitudinales que permitieron identificar dos 
subsegmentos que han sido definidos como: socio-digital y tecnohólico. La descripción 
conceptual de cada perfil se encuentra en la Figura 8.  
 

Figura 7 



������� ����	
��
���������������

 
 

  
 
 
El segmento de mayor peso entre la población argentina estudiada es el de los 
individuos utilitaristas moderados, quienes aunque le asignan enorme importancia a las 
nuevas tecnologías, no sienten que sean imprescindibles. 

Figura 8 
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Hábitos y uso de cada tecnología  
 
A partir de la identificación de los siete perfiles actitudinales, se ha podido analizar la 
relación entre la actitud hacia la tecnología y los hábitos y usos de cada pantalla en cada 
uno de los subsegmentos. 
 
Al indagar sobre la pantalla favorita se observa como Internet va desplazando en 
preferencia a la TV, en los individuos más afines a la tecnología. El atractivo del 
celular, en cambio, es muy alto y más parejo entre los subsegmentos, como consta en la 
Figura 10.  
 

Figura 9 
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Figura 10 
 
Lugar de Acceso a Internet 
 
El lugar más frecuente de acceso a Internet en la Argentina es el propio hogar, seguido 
por el cibercafé y luego por el lugar de trabajo. No aparecen diferencias, en este aspecto, 
entre los segmentos encontrados.  



������� ����	
��
���������������

 
 

 
Figura 11 
 
Internet en el Celular 
 
En la Argentina, el uso de Internet en el celular es aún muy bajo (11,9%), a pesar de que 
más de un 50% de la población encuestada declara tener acceso a Internet en el celular. 
Sin embargo, en este aspecto sí aparecen diferencias significativas entre los diferentes 
perfiles, y son los utilitaristas moderados y los tecnohólicos quienes más acceden a la 
web desde los dispositivos móviles, tal como se observa en la Figura 12. 
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      Figura 12 
 
Usos de Internet 
Comunicación, entretenimiento y transacciones 
 
Los resultados sobre los usos específicos de Internet: para la comunicación, el 
entretenimiento o consumo cultural y el uso para las transacciones comerciales u 
operaciones bancarias pone de manifiesto diferentes prácticas entre los segmentos 
encontrados.  
 
Los individuos de perfil más afín a la tecnología ubican a las redes sociales entre sus 
prácticas más populares en el uso de Internet para la comunicación e información, junto 
al chat, al email y a la búsqueda de información. Los Foros aparecen como de gran 
importancia para los segmentos más inmersos en la realidad tecnológica, como se ve a 
continuación. 
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      Figura 13 
 
Entre los usos de Internet con fines de entretenimiento, la descarga de música y los 
videos online ocupan el mayor lugar en todos los segmentos encontrados, con mayor 
uso entre quienes tienen un perfil más cercano a los medios digitales. 
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     Figura 14 
 
Son pocos los argentinos que utilizan Internet para comprar y vender, con mayor 
porcentaje entre los segmentos más utilitaristas. Sin embargo, el medio tiene alto 
porcentaje de uso para la búsqueda de información vinculada a la compra de bienes y 
servicios. 
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     Figura 15 
 
Redes Sociales 
 
Los argentinos son los más afines a las Redes Sociales, más de la mitad de la población 
encuestada utiliza las redes habitualmente. Este porcentaje es significativamente mayor 
entre los tecnohólicos: 86% las utilizan habitualmente.  
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     Figura 16 
 
Tal como nuestra la Figura 17, Facebook es la red más popular y hegemónica en la 
Argentina con cerca de 100% de uso entre quienes utilizan estos medios sociales. La 
segunda más utilizada es Sónico con cerca de 30% en el segmento de quienes viven 
inmersos en la tecnología. 
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      Figura 17 
 
Vínculo con la Publicidad 
 
Uno de los objetivos de esta investigación ha sido entender las oportunidades de las 
marcas en el nuevo entorno digital, desde el punto de vista del uso de los medios y 
dispositivos digitales para la comunicación publicitaria. A continuación se desarrollará 
la relación de cada segmento con la comunicación publicitaria en TV, Internet y el 
celular en la Argentina.  
 
Publicidad en TV 
 
Uno de los resultados más llamativos de esta investigación y contrario a la creencia 
habitual de que los medios tradicionales van perdiendo la atención de sus audiencias, ha 
sido el alto porcentaje de individuos que dice prestar atención a los comerciales en 
televisión. Alrededor de un tercio de los encuestados en todos los segmentos afirmaron 
ver los comerciales de TV con atención, como muestra la Figura 18.  
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      Figura 18 
 
Publicidad en Internet 
 
La publicidad en Internet, en cambio, es relevante para un promedio del 16,6% de la 
población encuestada. Sólo los tecnohólicos están por encima del promedio con cerca 
de un 30% de los individuos que encuentra útil o relevante la publicidad que encuentra 
en Internet. 
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Figura 19 
 
La respuesta a estas acciones publicitarias, a través del click, es aún más baja con un 
7,6% de los usuarios de Internet encuestados que dice responder ocasionalmente a la 
publicidad con la que se encuentra. 
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Figura 20 
 
Publicidad en el celular 
 
El celular es percibido como un canal publicitario, con un 70% de usuarios de estos 
dispositivos  móviles que declara haber recibido publicidad en su teléfono. La 
percepción de relevancia de estos mensajes publicitarios es similar a la de la publicidad 
en Internet: 15,6% de los argentinos encuestados dice encontrar útil, ocasionalmente, 
este tipo de mensajes. Una vez más, el segmento de tecnohólicos está por encima de la 
media en aceptación de esta forma de comunicación publicitaria.  
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     Figura 21 
 
La respuesta ante este tipo de publicidad, al igual que la publicidad en Internet, es baja. 
Sólo un 7% dice responder ocasionalmente a los mensajes publicitarios en el móvil, 
como consta en la Figura 22.  
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Figura 22 
 
Particularidades de Argentina en relación con Méxic o y Brasil 
 
Uso de Internet 
 
La Argentina es el país más afín a las redes sociales: 80% de los usuarios de Internet 
argentinos utiliza redes sociales frente a un 67% de los usuarios de Internet en México y 
75% en Brasil. 
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Figura 23 
 
Aparecen asimismo diferencias entre los países en el uso de Internet para el consumo de 
contenidos culturales para información y entretenimiento como se manifiesta en las 
Figuras 24, 25 y 26. La Argentina tiene una penetración de lectura del diario online 
similar a Brasil y significativamente mayor que México. Brasil es el país de mayor uso 
de Internet para escuchar radio, mientras que el consumo de TV por Internet es muy 
bajo en los tres países. 
 



������� ����	
��
���������������

 
 

 
Figura 24 

 
                    Figura 25 
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Figura 26 
La Argentina también se ubica junto a Brasil y por delante de México en el uso de 
Internet para comprar y vender, con 23%  de argentinos y brasileños encuestados que 
dicen haber utilizado Internet para comprar bienes, servicios y tickets frente a 16% de 
los mexicanos del segmento estudiado.  
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Figura 27 
 
Publicidad  
 
La Argentina presenta menor aceptación y respuesta a los mensajes publicitarios en 
Internet y el celular que sus pares de la región, como consta en las Figuras 28, 29,30 y 
31.  
Es significativo, además, que los brasileños son quienes mejor perciben estos mensajes, 
pero los mexicanos son quienes más afirman haber respondido a alguno de ellos. 



������� ����	
��
���������������

 
 

 
Figura 28 
 

 
Figura 29 
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Figura 30 
 

 
Figura 31 
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A través de esta síntesis de los principales resultados de la investigación, el CIMEL 
busca brindar herramientas para comprender la relación de los individuos con el nuevo 
contexto mediático-digital y facilitar la acción de todos los actores sociales, cuyas 
prácticas y actividades han sido impactadas por las nuevas tecnologías.  
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