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¢Consumidores o ciudadanos? Practicas
de consumo cultural de los inmigrantes
latinoamericanos en Espana

Consumers or citizens? Practices of cultural
consumption of Latin American immigrants in Spain

Jéssica Retis!

Resumen: £ presente trabajo’ analiza el fenémeno migratorio de la po-
blacién latinoamericana en Europa, especificamente en Esparia, centrando su
atencién en las dindmicas y los rasgos que caracterizan el consumo comunicacio-
nal y cultural que esta poblacién, en tanto didspora, efectiia en su nuevo contexto
vivencial, marcado por el vinculo entre lo local y lo global.
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Abstract: This paper analyzes cultural practices of Latin American immi-
grants in Spain. Based on surveys and in-depth interviews, it analyzes dynamics
and characteristics of communication and cultural consumption, diasporic prac-
tices and intersections between local and global synergies on transnational
contexts.
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Introduccion

Los desplazamientos de poblaciéon desde América Latina hacia Espafia
han sido constantes a lo largo de la segunda mitad del siglo pasado y
hasta nuestros dias. Sin embargo, el incremento acumulado de migra-
ciones econdémicas provenientes especialmente de Sudamérica empezé
a ser significativo a partir de mediados de los ochenta, cuando los flujos
econémicos superaron a los provenientes de los exilios politicos. Fue-
ron principalmente peruanos y dominicanos quienes se incorporaron
a los «nichos laborales» abiertos en las «ciudades globales» (SASSEN,
2001) de Madrid y Barcelona: sectores de cuidados de ancianos y nifios,
servicios y hostelerfa. La tltima mitad de los afios noventa, pero particu-
larmente el cambio de siglo, trajeron consigo los efectos de las politicas
de reajuste estructural del modelo neoliberal en las crisis econémicas y
financieras sudamericanas, mientras que se asentaba la bonanza econé-
mica en Espana. Las sinergias de expulsion de flujos migratorios desde
América Latina y de atraccién de flujos en Europa se conjugaron con
las reformas del contexto migratorio hacia Estados Unidos, principal
pais atrayente de flujos latinoamericanos, produciéndose una recon-
figuracion de los desplazamientos. Las crisis financieras en Ecuador,
Colombia y Argentina, particularmente, se compaginaron geopolitica-
mente con un mercado laboral que se abrié a la mano de obra extranjera
en Espana. Los migrantes siguieron la estela de los flujos de capital in-
ternacional extranjero, pero en sentido contrario: la «década dorada» de
las inversiones espafiolas en América Latina (CASILDA, 2002) se com-
paginé con los procesos de salida de las clases medias castigadas por las
crisis econdmicas y sociales (Retis 2006). Esta coyuntura marca en Es-
pafia lo que en su momento se considerd la época de «los preferidos del
siglo XXI» (Izquierdo, Léopez y Martinez, 2002): los latinoamericanos
irrumpieron en el contexto migratorio extracomunitario en condiciéon
preferencial tanto en las administraciones ptblicas como en el sector
empresarial y en el clima de opinién (RETIS, 2000).

Entre finales del siglo pasado y la primera década de éste, la acre-

cencia de latinoamericanos se hizo una constante en las contabilidades
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anuales espafiolas. Bolivianos, venezolanos, paraguayos y uruguayos se
sumaron a los flujos latinoamericanos precedentes y se concentraron
principalmente en entornos urbanos para, posteriormente, dispersarse
hacia zonas agricolas que requerfan mano de obra extranjera. Aunque
la crisis econémica desatada en 2008 supone un aletargamiento en los
desplazamientos migratorios internacionales, las didsporas latinoameri-
canas que se han venido asentando en Espafia en las décadas recientes
han propiciado complejos procesos de instalacion y asentamiento en las
précticas comunicativas y de consumo, jugando éstas un papel central.

El incremento de la inmigracién extracomunitaria tuvo un efecto
pernicioso en la opinién publica espaiiola, debido a que la prensa de
referencia tendfa a representarla principalmente en su condiciéon de
conflicto social, con un profundo desconocimiento de las condiciones
socioecondmicas estructurales y politicas que propiciaron la llegada de
trabajadores extranjeros y sus familias. En el caso latinoamericano, como
hemos anotado en otros trabajos, los ecuatorianos fueron percibidos des-
de una mirada compasiva, situando su condicién de pobres econémicos
y de agencia; los colombianos fueron principalmente representados
desde una mirada atemorizada, muy relacionada a las imdgenes de Co-
lombia como la metifora del horror, la delincuencia y el narcotrifico.
Sélo en el caso argentino encontramos una mirada fraternal, al ser con-
siderados como hijos y nietos de los espafioles migrantes en Argentina
(RETIS, 20006).

La condicién de las familias transnacionales fue ignorada en el «deba-
te social» (BANON, 2002), pues en las sociedades receptoras el discurso
publico tiende a representar a los migrantes esencialmente como traba-
jadores masculinos, temporales y desarraigados de sus lugares de origen
(RETIS, 2006). Los jovenes latinoamericanos fueron escasamente
motivo de interés para la prensa espafiola y cuando aparecieron en los
titulares fue principalmente en su condicion de causantes de conflicto
(RETIS; GARCIA, 2009). Y tal como ocurre en el discurso de la prensa
generalista estadounidense, las mujeres latinoamericanas fueron motivo

de interés de los medios esparioles en mayor medida por su condicién de
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victimas o generadoras de conflicto (RETIS; GALAN, 2010). Los efec-
tos del discurso ptiblico dominante tuvieron eco en la opinién publica
que empez6 a colocar a la inmigracién como uno de los principales
problemas de preocupacion. Sin embargo, desde las organizaciones no
gubernamentales, la academia y los sectores mds progresistas, se empe-
zaron a generar sinergias para fomentar una mejor comprensién de la
llegada y asentamiento de trabajadores extranjeros y sus familias (RE-
TIS, 2006).

En otros trabajos hemos anotado cdmo frente a las estrategias del dis-
curso publico dominante se generaron otras sinergias discursivas sobre
la presencia de latinoamericanos en Espafia. Por un lado, el discurso
publicitario propiciado por los negocios en torno a la inmigracién pro-
movieron una percepcioén mds positiva: los inmigrantes se convirtieron
en «clientes», independientemente de su condicién administrativa. Asi
durante los primeros afios después del cambio de siglo, los anuncios
publicitarios que daban la bienvenida a los nuevos usuarios de telefonia
movil y servicios bancarios convivieron con discursos discriminatorios
en los medios informativos y la produccion de ficcion (RETIS; GA-
LAN, 2010). Por otro lado, las necesidades de comunicacion inmediata
y mediada por parte de los latinoamericanos generé nuevas formas de
produccién, distribucién y consumo de medios. Asi, junto con la forma-
cién y consolidacién de asociaciones y grupos culturales inmigrantes,
vieron la luz los medios diaspéricos: aquéllos que comenzaron a generar
formas alternativas de autorepresentacién, de distribucién de informa-
cién especifica y espacios de promocién y publicidad (RETIS, 2008).

El «<boom» de los medios dirigidos a inmigrantes de mediados de los
dos mil, propicié, entre otras cosas, que las agencias especializadas en
estudios de mercado empezaran a interesarse por tener un conocimien-
to mds especifico sobre los comportamientos de consumo. A partir de
entonces se generaron iniciativas por acceder a un mejor conocimiento
sobre el comportamiento de los latinoamericanos en términos de con-
sumo. En el terreno académico resulta central avanzar en dos dreas de

investigacién: por un lado la produccién y distribucién de medios en el
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contexto transnacional; por otro lado, las practicas de consumo cultu-
ral de los latinoamericanos en el vivir transnacional (RETIS; SIERRA,
2011). El reciente incremento de latinoamericanos en ciudades con
larga trayectoria en recepcion de extranjeros como Londres, Paris, To-
ronto o Sydney, viene siendo apuntado por investigadores que destacan
la escasez de estudios sobre estos grupos considerados como minorias
dentro de las minorias, especialmente en ciudades catalogadas como hi-
perdiversas (GUARNIZO, 2008; BERMUDEZ, 2008; BLOCK, 2008;
PRICE; BENTON-SHORT, 2007; RETIS, 2010). Mds se conoce so-
bre las condiciones de llegada y asentamiento en los dos principales
paises receptores de flujos latinoamericanos. En Estados Unidos cier-
tas ciudades contintian siendo los principales centros de concentracién
demografica de hispanos, tal es el caso de Los Angeles, Miami, Nueva
York o Chicago. En Espaiia, la mayor parte de los latinoamericanos se
concentra especialmente en Barcelona, Madrid, Murcia, Valencia y
Alicante. Como consecuencia, el estudio comparado sobre produccién,
distribucién y consumo de medios y practicas culturales es un drea fértil
porque nos permite comprender el comportamiento de las didsporas la-

tinoamericanas en contextos migratorios.

El consumo cultural de los latinoamericanos en Espana

Existen escasos estudios sobre consumo cultural de los inmigrantes ex-
tracomunitarios en Espafia. En la mayor parte de las investigaciones
socioldgicas, los asuntos del consumo aparecen diametralmente en tor-
no a estudios de corte etnografico sobre las condiciones de vida de estos
grupos. Estas investigaciones previas nos ayudan a esbozar facetas indi-
cativas de las tendencias sobre practicas culturales, consumo medidtico,
consumo de nuevas tecnologias y servicios afines por parte de los inmi-
grantes en Espafia.” En uno de los primeros andlisis sobre la tematica,

3 En total nos apoyamos en estudios cuantitativos como los datos que revela la Encuesta Na-
cional de Inmigrantes de 2007, con los datos bdsicos, que se encuentran en la web del Instituto
Nacional de Estadistica (http://www.ine.es) y las observaciones de expertos, tanto en el Informe ela-
borado para el Ministerio de Trabajo ¢ Inmigracion (VVAA, 2008), como el estudio del Colectivo
loé y Ferndndez (2008), las encuestas de la Asociacién para la Investigacién de la Comunicacién
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el Colectivo loé advertia las complejidades del objeto de estudio. En
su propia revisién de investigaciones previas sobre el tépico, critican
“la acumulacién descriptiva de datos etnograficos sobre colectivos muy
heterogéneos agrupados en categorias generalistas y demasiado confu-
sas, atravesadas, en este sentido, por un marcado etnocentrismo” (IOE,
2001, p. 18).* Las observaciones sobre los grupos de inmigrantes, en su
criterio, tienden a yuxtaponer contenidos o rasgos de cada colectivo sin
profundizar en el problema de la coherencia simbélica y material que
mantienen unos con los otros. Con todo, ya a comienzos de la década,
reconocen hallazgos en las pautas de comportamiento: a) la importancia
del consumo televisivo dentro de los consumos culturales de las muje-
res marroquies; b) la importancia de los espacios publicos relacionales
como las grandes superficies comerciales, los bares y las mezquitas, en el
caso de los hombre marroquies; ¢) los intercambios de productos ligados
a los viajes a los paises de origen, en el caso de las familias marroquies;
d) los centros de acogida y pisos compartidos como espacios relacionales
de las mujeres dominicanas; e) las peluquerfas (mujeres), pubs y disco-
tecas (mixtos) y parques y otros espacios abiertos ligados al consumo y
ocio, en el caso de los inmigrantes latinoamericanos.

Coincidimos con Ioé en que resulta imprescindible evitar la tentacién
de la descripcién etnocéntrica de rasgos y practicas para comprender y
analizar principios simbdlicos y materiales estructurantes de éstas. Para
tal fin, afirman, es necesario propiciar tres rupturas:
1. Dejar de lado la categoria de «colectivos» segtin sus origenes nacio-

nales o regionales, para pasar a «unidades familiares» como unidades

(AIMC, varios afios), los sondeos de AC Nielsen y de la Asociacion para el Conocimiento de la
Poblacién Inmigrante (2005; 2004). Entre las aproximaciones cualitativas encontramos estudios
sobre consumo cultural de inmigrantes latinoamericanos en Espania (SANTAMARINA, 2007),
Madrid (CALLEJO, 2005; DIAZ NOSTY, 2007a) Catalufia (HUERTAS, 2009; HUERTAS et al,
2010; CHAVERO; GARCIA, 2005) y Andalucia (GONZALEZ, 2005).

4 'Tres rasgos fundamentales podriamos subrayar en relacion a estos tratamientos: a) la constata-
cién de la “diversidad” y la “diferencia” que separa los habitos y concisiones de vida de los diferentes
colectivos en funcién de sus lugares (paises y continentes) de procedencia; b) el papel de la estruc-
tura de las “unidades familiares transnacionales” en la regulacion de dichos habitos y condiciones
de vida; y, ¢) el papel de las “redes sociales” trabadas en torno a dichas unidades en los paises de
acogida en relacién a los mismos”.
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transnacionales, considerando su doble determinacion segin las re-

laciones de emigracién y emigracion.

2. Diferenciar las unidades familiares transnacionales, de cardcter mds
inmediato, de las redes sociales migratorias en toda su amplitud.

3. Comprender las relaciones entre las redes migratorias y las estrategias
identitarias que, generalmente, estin marcadas de ambivalencias:
“muy a menudo se clasifican las pricticas de los grupos en relacién a
dos polos: la separacion o exterioridad, caracteristica de los inicios de
los itinerarios de acoplamiento e insercién en la sociedad de destino;
la asimilacién o integracion, ligada a los procesos de normalizacién
que caracterizarfan los procesos de consolidacién y asentamiento
(...) este planteamiento supone una progresién unidireccional de los
colectivos inmigrantes que se moverfan siempre desde un “afuera”
hacia un “adentro”.

Un elemento de vital importancia en el andlisis del consumo cultural
es el del espacio local y sus relaciones con los medios de comunicacion.
En su andlisis sobre consumo televisivo en el sur de Madrid, Callejo
(2005) retoma la preocupacién por la infravaloracion del espacio. En
su perspectiva, algunos aspectos de la globalizacién parecian indicar la
evaporacion del concepto espacio, pues dejaba de tener relevancia en
las pricticas cotidianas. Justamente en donde se tenia tal sensacion era
en los andlisis de consumo, pues tendian a recalcar las semejanzas en
las pricticas de consumo aunque no se extendian del mismo modo en
las sociedades (BAUMANN, 1999)% “Es mads, si habia espacios practi-
camente idénticos en todos los lugares del mundo, con lo que se tenia

5 Las estrategias identitarias podrian, por el contrario, contener la posibilidad para los sujetos
de recuperar simbélicamente el control individual de un destino indisociablemente individual y
colectivo [Oriol, 1985]. Considerar esta posibilidad supone la distincion entre “cultura” e “identi-
dad”: mientras que el primer concepto se refiere a las huellas de aprendizajes sociales inconscientes
(de tal forma que puede existir una cultura ain sin consciencia identitaria); el segundo, la “iden-
tidad”, se refiere a normas de pertenencia, a oposicion simbélica consciente (de tal forma que la
consciencia identiraria se apoyard siempre en una cultura re-construida por los sujetos, una cultura
de segundo orden) [Oriol, 1985]. La reafirmacién identitaria supone pues, participar en un princi-
pio colectivo consciente de organizacién de conductas. Se trata de una manera de situarse y no el
producto cuasi-natural de una tradicién preservada (IOF, 2001).

6 Baumann, 1999: Trabajo, consumismo y nuevos pobres. Gedisa, Barcelona. Citado por Callejo,

2005.
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pérdida de particularidad de los propios espacios, eran los espacios de
consumo (CANCLINI, 1997) dentro del proceso de racionalizacién de
éste (RITZER, 1999; RITZER; MILES, 1998)”.7 Para Callejo existen
dos tendencias opuestas. Del lado de la globalizacién tira especialmente
el mercado. Del lado de la proximidad tira especialmente la sociedad.
La modernidad, entiende, puede interpretarse como la configuracién
y articulacién de tres sistemas sociales: el sistema-sociedad, el sistema-
-mercado y el sistema-medios de comunicacion. La extension de la
modernidad por tanto, conlleva la de sus tres sistemas base. Esto supone
la conquista de los tres sistemas del propio mundo de vida. Pero ademas,
la mundializacién de los tres sistemas, que a su vez se articulan en un
sistema social-mundo. En este proceso, la relacion entre lo local y los
medios de comunicacién suele ser tinica. Callejo propone entender los
medios en relacién a tres funciones con respecto a los espacios locales
o de proximidad:
1. Funcién dominante, como generadores de un mercado mayor, a es-
cala planetaria. Y en este terreno, la ciudadania deriva del consumo.
2. Funcién reguladora de mercados locales relativamente auténomos.
Deriva de la existencia de un mercado local, con oferta y demandas
locales, a los que sirve el medio.
3. Funcién de productores de ciudadanos, preocupados por las formas
de integracion de la localidad en el sistema-mundo
En su estudio sobre los municipios madrilefios, Callejo apunta la in-
corporacién de los inmigrantes extranjeros a poblaciones integradas por
inmigrantes nacionales de los afos setenta. Esto hace que Madrid Sur
sea un experimento social donde pueden observarse incipientemente
algunas caracteristicas de las sociedades del futuro, como el encuentro
entre varias culturas. Fn su estudio, identifica en los inmigrantes extran-
jeros una concepcién menos restrictiva y mds integradora que los grupos
nacionales, abriendo el concepto de cultura a lo universal. Fn el andlisis
del trabajo de campo, que combiné encuestas telefénicas con grupos de
discusion y entrevistas en profundidad, encontr6 que en los grupos con

7 Citados por Callejo, 2005.
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una concepcién mds restrictiva de la cultura (como el personal profesio-
nal, por ejemplo), la television es atacada como un enemigo de ésta. En
los grupos con una concepcién menos restrictiva de la cultura (como
trabajadores, inmigrantes y jévenes no universitarios), la television no
aparece como un elemento excluido en el discurso sobre la cultura.®
Mis recientemente, Santamarina (2007) realizé un estudio cualita-
tivo sobre el consumo y el ocio de los inmigrantes latinoamericanos en
Espania. El trabajo de campo se centré en la realizacién de grupos de
discusion de jovenes y mujeres latinoamericanas residentes en Madrid y
Murcia. Para esta investigadora, la importancia del consumo reside en
su cardcter institucional, que alcanza un lugar hegemoénico cuando se
trata de sociedades pertenecientes a economias abiertas a la 16gica del
mercado. Por su parte, los trabajos sobre consumo cultural y consumo
medidtico de los inmigrantes latinoamericanos en Catalufia nos ofre-
cen, también, apuntes sobre las tendencias en el comportamiento de
estos grupos en otras dreas geograficas. Huertas (2009) utilizé el aporte
estadistico del Barémetro de la Comunicacién y la Cultura que trabajé
con una muestra de espafioles y extranjeros complementando los datos
cuantitativos con 20 entrevistas en profundidad. El estudio apunta que
la mayoria de los latinoamericanos vive en hogares formados por parejas
con hijos (51%), aunque es significativo el nimero de ntcleos familia-
res sin descendencia (22,4%). La mayoria vive en régimen de alquiler
(61,9%), aunque con un notable porcentaje de propietarios (34,3%). Los
datos, referentes al 2006, muestran que la mitad de los latinoamericanos
cobraba menos de 900 euros mensuales. Huertas retoma la transicion
que hace unos afios propicié empezar a trabajar con el concepto de
“migracién transnacional”, que supuso un paso respecto a la idea de

8 Entre algunos de estos grupos —sobre todo, entre los entrevistados— hay que sefialar que la po-
sicion contra la inclusion de la television en la cultura se vincula con lo comercial. La television
serfa el principal productor de mercancfa cultural industrial, lo que practicamente no deja espacio
para la produccion y gestién artesanal de la cultura, que es la posicién material ideolégica en la
que preferentemente estdn los que la reivindican. Asi nos encontramos con la aparente paradoja de
que la television queda excluida de su concepcion de la cultura y, sin embargo, se la tiene como
la principal fuente de productos que podrian denominarse culturales (cantantes, artistas, actores,
peliculas, etc.), por lo tanto, la principal productora de demanda cultural. (ibid: 118).
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“sociedad posnacional”, y que nos permite mantener la idea de trabajar
con la perspectiva de migrantes internacionales desplazados desde sus
lugares de origen, pero sin romper los lazos y las comunicaciones trans-
fronterizas. En este sentido, el rol central de los medios de informacién
y comunicacién permite recomponer las relaciones cotidianas en lazos
transnacionales, tanto con los afectos y relaciones familiares como con
las relaciones grupales, barriales y hasta nacionales. Huertas propone
tres posicionamientos respecto a los tipos de actividad cultural: a) la po-
sicién segregacionista, desde la que el inmigrante asume el consumo de
productos ofrecidos de manera sesgada para su colectivo; b) la posicién
integradora, que permitiria identificar aquel inmigrantes que no evalda
preconcepciones sobre el origen geogréfico de los contenidos a la hora
de realizar su consumo; c) la posicion asimilacionista, que la ubica en
los casos en los que el inmigrante intenta responder al arquetipo de la
poblacién autéctona que lo llevaria al extremo de despreciar sus raices
culturales.

El riesgo de establecer categorias de clasificacion de las practicas
culturales reside en presuponer que las actitudes individuales y colec-
tivas son inamovibles y certeras. Proponemos, mds bien, repensar las
précticas en su cardcter dindmico y muchas veces contradictorio. Las
aproximaciones cualitativas en el tiempo nos pueden brindar pistas de
reacomodos, de sinergias y de incongruencias en los comportamientos.
La naturaleza dindmica de las migraciones es tal que los hallazgos en-
contrados en un estudio puntual resulten obsoletos en un lapso de dos o
tres afios. La coyuntura de la crisis, por ejemplo, viene propiciando nue-
vos desplazamientos de trabajadores migrantes. La movilidad interna e
internacional escapa de las previsiones estadisticas y, por ahora, sélo es
perceptible en el terreno del trabajo de campo.

En otra investigacién que venimos realizando sobre medios étni-
cos en «ciudades globales»,” nos encontramos en la inauguracién de

la Casa Ecuador en Londres. En el evento la Secretarfa Ecuatoriana

9 Un trabajo que venimos realizando desde la Universidad Estatal de California Northdrige titu-
lado “Medios étincos en «ciudades globales»: Los Angeles, Madrid, Londres”.
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del Inmigrante (SEMI) hacia evidente el reconocimiento de un nuevo
flujo de migrantes ecuatorianos hacia la capital inglesa, algunos de ellos
provenientes de Espafia. Ese mismo fin de semana entrevistamos a un
adulto joven de Pereira, residente en Espafia, pero que acaba de abrir en
Londres un restaurante de comida colombiana con su madre, residente
en el Reino Unido. En una zona de la periferia inmediata al centro del
Londres, donde se retinen las actividades de comercio, ocio y cultura
de los inmigrantes extracomunitarios, el muchacho nos comentaba su
intensién de iniciar un segundo proceso migratorio desde el Levante
espaiiol, donde siguen residiendo su mujer y sus dos hijos pequetios,
hacia la capital britdnica. El paro sostenido ha incentivado a este joven
a redisefiar un nuevo proyecto de vida, situacién que se replica con una
mujer boliviana que vende pan con queso al otro extremo de la ciudad,
en otro polo de concentraciéon de migracion extracomunitaria en Lon-
dres. Mientras metia sus masas de pan, esta mujer de mediana edad, nos
explicaba su proyecto de retorno y cémo cada vez ve menos paisanos en
el metro de la ciudad; en su percepcion: una muestra de los procesos de
retorno. En Nueva York, un taxista ecuatoriano nos comenta que sus
familiares y amigos le han pedido ayuda para incorporarse al mercado
laboral de la ciudad y que, probablemente, estén dejando los crecien-
tes desplazamientos de portorriquenios hacia otras dreas como Boston
y Orlando. Estas experiencias individuales, muestran tendencias sobre
nuevos procesos migratorios transfronterizos. Los proyectos, por tanto,
no resultan inamovibles, sino que se transforman como consecuencia
de las condiciones coyunturales. Este es un elemento que tenemos
que tomar en cuenta en nuestras interpretaciones sobre los procesos

diaspdricos.

La centralidad de los medios en el contexto migratorio

Los trabajos de Huertas y otros (2009, 2010), asi como el de Chave-
ro y Garcia-Mufioz (2005) son pioneras aproximaciones cualitativas
al conocimiento del consumo medidtico por parte de los inmigrantes

latinoamericanos en Catalufia. Asi apuntan a la television como el
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medio hegeménico en la dieta de los latinoamericanos, con una alta
penetracion de las cadenas estatales y con el porcentaje de penetracién
mds bajo de la televisiones autonémicas en el grueso de los inmigran-
tes extracomunitarios. Y anotan también el moderado incremento de
las nuevas tecnologias en los hogares de latinoamericanos en Cataluna.
Eistas investigaciones apuntan la elevada actividad cultural tanto de los
medios de comunicacién como en los relacionados con bienes y servi-
cios culturales disponibles. Seria la tipologia del consumo integrador la
que prevalece y remarcan el uso de los medios para aprender el cataldn
(HUERTAS, 2009), asi como para conocer mejor a la comunidad en la
que se reside (CHAVERO; GARCIA-MUNOZ, 2005).

En los afios recientes se han realizado algunos estudios cuantitativos
de audiencias inmigrantes, tanto a nivel de Madrid como en el terri-
torio nacional. En una reciente investigacién ddbamos cuenta de los
primeros sondeos publicos en este aspecto (RETIS, 2006). En su boletin
informativo de octubre de 2004, la Asociacién para la Investigacion de
Medios de Comunicacion (AIMC, 2004) presenté un primer sondeo so-
bre el comportamiento de los inmigrantes en el consumo de medios de
comunicacién. Con las advertencias sobre ciertos sesgos que condicio-
narian la infraestimacion del grupo analizado, se desvel6 la comparativa
respecto a las audiencias espafiolas: menor consumo de periddicos,
similar uso de revistas y un mayor consumo de Internet. En esos afios,
la encuesta encontré que los inmigrantes escuchaban menos radio en
su conjunto, pero la temdtica en contenidos musicales conseguia una
mayor penetracién. Se anoté también un menor nimero de horas de
television al dia. Tres afios mds tarde se hicieron publicos los estudios de
la agencia de investigacion de mercados AC Nielsen y el Estudio de Me-
dios Inmigrantes, de la Asociacién para el conocimiento de la poblacién
inmigrante (ACPI). Este estudio identificé cinco tendencias: a) que los
inmigrantes consumen menos horas de television que los espafioles, y
que tienen un creciente consumo de canales internacionales; b) que
los inmigrantes tienen un mayor consumo de radio, con una notable

preferencia por las estaciones musicales; ¢) que los inmigrantes tienden
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a consumir mds medios gratuitos que de pago; d) su consumo de medios
dirigidos a inmigrantes es mayor que la prensa generalista; ¢) un desta-
cado uso de nuevas tecnologias. En octubre del 2005, AIMC publicé
estimaciones sobre el comportamiento de las audiencias inmigradas en
Espana. En este documento advierte de la problemética para que estos
grupos sean representados en el Estudio General de Medios (EGM). En
su estudio se arrojaron nuevos datos que nos da pistas para entender las
tendencias comparativas entre los latinoamericanos y los esparioles: a)
aquellos leen menos diarios pero mds revistas que éstos, b) su consumo
de Internet es semejante, ¢) los latinoamericanos escuchan mds radio
temdtica y menos generalista.

Entre mayo y junio EMI de 2008 encuesté a 3,215 residentes en la
Comunidad de Madrid, la provincia de Barcelona y el Gran Levante
(provincias de Castellén, Valencia, Alicante, Murcia y Almeria). Sus re-
sultados confirmaron una penetracién moderada de los semanales para
inmigrantes de cardcter gratuito (27%), seguido de los gratuitos general-
istas (24,3%), los mensuales dirigidos a inmigrantes (24,3%) y los diarios
generalistas y deportivos (14,9%). Entre los periédicos generalistas que
mds lee la poblacién inmigrante en el 2008, se encuentra el diario El
Pais (98,8%), el Marca (72,5%) y El Mundo (52%)."" Mas de la mitad
de los inmigrantes encuestados afirmaron que no van nunca al cine
(57,6%), mientras que el 42,4% reconocié que asiste alguna vez. De
estos, la mayorfa comenta que va una vez al mes en promedio, o que en
un afio puede verse entre 5y 6 peliculas. Respecto al consumo de radio,
la encuesta revel6 que tres cuartas partes se considera un radioescucha
habitual (71%), mientras que un 28,9% afirma que no la escucha nunca
o casi nunca. De quienes siguen la programacién radiofénica, la mayoria
lo hace diariamente o entre 3 y 4 dias a la semana. Casi la totalidad de
los encuestados reconocié ver la television (97%) y que lo hace todos
los dias.

10 Le siguen, en orden decreciente: La Vanguardia (41,7%), As (40,7%), El Periédico de Cata-
lufia (31,9%), ABC (25,5%), El Mundo Deportivo (23,2), El Levante (21,8%), Sport (21,4%), La
Razén (19,1%), La Verdad de Murcia (16,8%), Informacién de Alicante (11,7%), Las Provincias
(7,3%), Publico (4,0%), La Voz de Almeria (3,3%).
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La penetracion del teléfono mévil aparece en este estudio con un
fuerte peso especifico (94.9%), un porcentaje mucho mds alto que el
teléfono fijo (72,3%). Sin embargo, los encuestados reconocieron que
en los hogares no resulta habitual tener conexién a Internet. Sélo el
27,8% de los encuestados confirma tener este servicio en sus casas. Un
dato indicativo es que a pesar de no contar con conexién en casa, la
mitad de los entrevistados reconocié haberse conectado el dia anterior
a la fecha de la entrevista (52,5%) o haberlo hecho en algtin momento
de la semana reciente (33,7%), por lo que se deduce que contintian
utilizando los servicios de Internet ofrecidos en locutorios, cibercafés,
bibliotecas, etc. Y cuando acceden a la red, lo hacen mayoritariamente
para utilizar el correo electrénico, ver paginas web o chatear. También
reconocen leer noticias sobre el pais de origen o noticias en general.
Muy por debajo en la comparativa aparecen los usos de descargas de
archivos, videoconferencias telefonia IP, escuchar radio, realizar opera-
ciones bancarias, comprar, Messenger, estudiar, ver television, escuchar
musica o jugar."

Los datos del Estudio General de Medios publicados en 2008, nos
dan una primera aproximacion al comportamiento de los usuarios y las
audiencias por colectivos nacionales. La tabla 1 nos permite esbozar
una aproximacién mds detallada sobre las pricticas y, en concreto,
nos ayuda a acercarnos a los grupos de ecuatorianos y colombianos.
Segin se deduce de este sondeo, el 34% de los ecuatorianos lee dia-
rios, mayormente por su informacién general y en menor medida por
la informacién deportiva. Casi la mitad reconoce leer revistas, especial-
mente las mensuales. La penetracion de los diarios en los colombianos
es ligeramente superior (38%) y reflejan proporcionalmente semejantes
intereses por tépicos. Es decir, que se compra la prensa para informarse

11 Respecto a otros productos y servicios disponibles, mas de la mitad de los entrevistados afirma
disponer de vehiculo propio (62,5%); sin embargo, sélo el 29,2% respondieron tener carnet de con-
ducir. El 21,2% tiene video consola. Respecto a la vivienda, el 64,8% alquila su vivienda, el 11,1%
alquila una habitacién, el 0,9% trabaja como interna. El 21,9% posee vivienda propia. El 62,5%
envia remesas a su pafs de origen regularmente.
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de las noticias en general y para revisar los resultados de los dltimos
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partidos o campeonatos.

Tabla 1. Inmigrantes latinoamericanos en Espafia: Consumo de

publicaciones
Penetra-
Total  Inf Inf Inf Total
cion % o e e e Suplem o Sem  Quin Mens

Diarios  General Depor.  Econ. Revistas

2007
Espafioles 40,7 37,1 10,0 0,6 26,4 49,6 23,1 31 38,4
Extranjeros 31,2 28,6 7,2 0,3 13,0 47 4 180 4,1 39,7
Ecuador 34,1 314 8,0 0,5 12,0 51,3 239 6,0 423
Colombia 34,8 32,9 6,3 0,3 13,0 59,5 21,2 45 48,7

Bolivia 344 32,9 6,7 0,6 9,4 424 16,1 2,7 34,2
Argentina 34,7 32,3 74 0,0 21,1 61,4 18,6 1,0 54,4
Pera 50,8 46,0 16,2 0,0 14,5 56,0 22,8 6,6 437
Brasil 33,9 30,7 8,6 0,0 14,0 492 159 39 441

Rep. Dom. 30,0 27,1 4,6 0,0 213 52,5 259 58 430
Fuente: Estudio General de Medios. Datos citados en: Gabardo y Santiago, 2008.

En términos de medios masivos, como muestra la tabla 2, la pe-
netracién de la television es superior en los ecuatorianos que en los
colombianos (56,5% respecto al 51,6%), ligeramente por debajo de
la media esparfiola. En la comparativa de las escuchas radiofénicas las
proporciones se muestran semejantes: son mds ecuatorianos que colom-
bianos los que escuchan radio (56,5% frente a 51,6%) y también gustan
mds de radio temadtica (41,5% frente a 39,5%). Sin embargo, las propor-
ciones se invierten cuando hablamos de radios generalistas. Son mds
colombianos los que sintonizan cadenas de contenido variado (10,5%
ante 6,3%).

La Encuesta de 2007 nos ofrece datos valiosos sobre comportamientos
sociales. A partir de las interpretaciones de los expertos y corroborando
las cifras del informe estadistico podemos conocer por ejemplo el estado
civil de los adultos provenientes de Latinoamérica en Espana: el 45%
estd soltero y el 8% ha enviudado. En las respuestas de los entrevistados

COMUN. MIDIA CONSUMO, SAO PAULO, V. 14, N. 41, P. 53-83, SET./DEZ. 2017



>
=
~
Q

(@)

68 CONSUMIDORES O CIUDADANOS?

se identific6 que la mayorfa de los hombres ecuatorianos o bolivianos
tiende a tener parejas provenientes de sus paises de origen (90% de los
casados), asi como las mujeres bolivianas (mds del 85%). Un tercio o
mds de las mujeres colombianas, argentinas o peruanas ha establecido
relaciones con algin espafiol. Mds de la cuarta parte de los hombres
argentinos y peruanos tiene pareja espafola. Los datos de la encuesta
ayudan a identificar a quienes atin viven separados de sus cényuges, es
decir, manteniendo la estructura de familia trasnacional. En este sen-
tido destacan los provenientes de Bolivia (34% de hombres y 21% de
mujeres), Pert (26% y 24%), Ecuador y Colombia (mds del 20% de los
hombres). De las 240.000 parejas transnacionales, 84 mil proceden de
América Latina: 20.000 de Ecuador, y més de 10.000 en el caso de los
colombianos, peruanos y bolivianos (ENI, 2007).

Tabla 2. Inmigrantes latinoamericanos Espafia: Consumo de Medios

00" Rado Gen Tomitica I TV Gine SmEL ST
Espafioles 56,8 30,8 29,6 89,3 5,3 26,2 50,9
Extranjeros 47,1 8,8 37,1 83,7 5,3 26,6 60,8
Ecuador 56,5 6,3 47,5 88,3 6,8 19,1 65,8
Colombia 51,6 10,5 39,5 85,8 5,0 32,9 67,6
Bolivia 505 73 41,5 87,4 44 16,8 64,2
Argentina 52,0 11,7 42,0 83,6 74 453 61,3
Perti 551 79 50,5 86,2 79 414 73,8
Brasil 426 42 39,5 78,3 113 448 61,7
Rep. Dom. 46,4 87 37,6 842 5,4 14,1 53,3

Fuente: Estudio General de Medios. Datos citados en: Gabardo y Santiago, 2008.

Entender las complejidades de los hogares de los latinoamericanos
en Espafia nos permite también comprender las diversas variables que
pueden influir en las précticas de consumo cultural, especialmente en lo
referente a los medios de comunicacién. Segin los datos de la encuesta,
nos encontramos ante un grupo indicativo de hogares multinacionales.

Este dato nos da pistas sobre formas de negociacién de los consumos
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colectivos y las practicas culturales directas y mediadas. La encuesta in-
dica que en la mitad de los hogares de los latinoamericanos (53%) todos
los miembros nacieron fuera de Espaia: 60% en los hogares bolivianos
y peruanos, 58% de los hogares ecuatorianos, 55% de los argentinos. Los
latinoamericanos presentan menos hogares unipersonales que la media
general de los inmigrantes en Espana. En el caso de los bolivianos, por
ejemplo, es casi inexistente. En menos de la mitad de los hogares lati-
noamericanos viven exclusivamente familiares directos (48%): sélo en
el 19% de los hogares bolivianos, seguidos de colombianos, peruanos
y ecuatorianos; siendo casi inexistentes en los argentinos. Estos hoga-
res multinacionales nos permiten inferir procesos de convivencia en la
que también se producen practicas trasnacionales (ENI, 2007). La po-
blaciéon que mds habitualmente forma hogares donde conviven varias
nacionalidades son los provenientes de Ecuador (13% de los hogares),
especialmente con otros latinoamericanos, particularmente de Bolivia,
pero también de Colombia y Pert. Un caso significativo es el de los ho-
gares colombianos (9%), que conviven principalmente con personas de
Bolivia y Ecuador. El 8% de los hogares argentinos convive con perua-
nos y bolivianos; mientras que el 7% de los hogares bolivianos convive
con argentinos y peruanos (ENI, 2007).

Las familias transnacionales latinoamericanas

Delos425.000 padres y madres menores de 45 afios que tienen a sus hijos
en el pais de origen, la mayoria procede de América Latina (245.000)."
Por colectivos nacionales los mds notables son los padres nacidos en
Ecuador (73.000), seguidos de Bolivia (50.000), Colombia (42.000) y
Peru (18.000). Si se concentra la atencién en los padres y madres meno-
res de 45 afios, se advierte que el 30% de los latinoamericanos tienen a
sus hijos en sus paises de origen: 54% de los bolivianos, 32% de perua-
nos y ecuatorianos, 30% de colombianos y 7% de argentinos. Entre esta
poblacion de hijos separados de los padres existen potenciales flujos de

12 De las personas de 16 y mds afios con hijos destacan los ecuatorianos (72%), seguidos por
colombianos y bolivianos (68%) (ibid).
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nueva inmigracion (ibid; 57-58). Una gran mayoria de los extranjeros re-
sidentes en Esparia tiene al menos uno de sus progenitores vivos: el 77%
de los inmigrantes latinoamericanos cuenta con sus padres. Del total de
los inmigrantes, algo més de la mitad (48% de los padres y 43% de las
madres) estd instalado en Espafia, mientras que la otra mitad viven en
los paises de origen (48% de los padres y 54% de las madres). Esto nos
permite comprobar la existencia de los lazos familiares establecidos en
espacios transnacionales transfronterizos (ibid: 60).

Aunque los proyectos migratorios pueden estar variando en estos
momentos debido a la coyuntura econdémica y social, la encuesta de
2007 nos permite esbozar una fotografia mds o menos fiel respecto a los
planes de los extranjeros residiendo en Espaiia para los proximos cinco
anos. Asi sabemos que el 81% de los adultos tiene decidido permanecer
en este pafs, mientras que el 8% reconocié que podria marcharse (7%
a su pais, 1% a otro distinto). Un 11% de los entrevistados afirmé no
tener una decisién clara al respecto. Entre las personas mds dispuestas
a marcharse se encuentran las que al llegar a Espafia tenian entre 20
y 34 afios, las que llegaron a partir del 2002 y las que tienen entre 20
y 24 afios. En otras palabras, las personas mds jévenes y las que llevan
menos tiempo de residencia en Espaiia. También es mds notorio en las
personas con estudios superiores (9%) y las mujeres (8%). Respecto a
los colectivos nacionales, es mds evidente el deseo de volver en el caso
de los bolivianos (24%) y ecuatorianos (15%), mientras que el 84% de
los colombianos y los argentinos manifiesta una preferencia por perma-
necer viviendo en Espafia. La cuarta parte del total de los entrevistados
manifest6 su deseo de traer a algin familiar.”

13 Entre los latinoamericanos el 78% de los bolivianos no ha regresado nunca a su pafs de na-
cimiento, hecho que ocurre entre el 40% de los ecuatorianos, peruanos y argentinos, y el 38% de
los colombianos. El 80% de los que afirmaron haber viajado lo hicieron para visitar a familiares
y amigos, el 63% lo hizo para disfrutar de sus vacaciones, el 7%, para obtener la documentacion
migratoria y el 5% para resolver algtin asunto econémico. De entre los que invierten mds dfas en la
estancia destacan los bolivianos (52 dfas) y los ecuatorianos (mds de 45 dfas).
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Practicas transnacionales: envios de remesas y
comunicacion

Mas del 60% de los ecuatorianos, colombianos y bolivianos, y casi la
mitad de los peruanos, envian mensualmente dinero a sus paises. La
suma promedio anual de los envios del 2000, refleja que los hombres
colombianos y peruanos enviaron mas de 2.500 euros; mientras que
las mujeres ecuatorianas, colombianas, bolivianas y peruanas enviaron
mds de 2000 euros. Los envios son realizados especialmente a los padres
(62%, especialmente ecuatorianos). Una cuarta parte envia el dinero a
sus hijos (especialmente bolivianos y peruanos). El 23% dirige las reme-
sas a un hermano o hermana (particularmente colombianos). La mitad
de los envios se realizan por agencia especializada (52%), el 28% utiliza
transferencias bancarias y el 14% realiza giros postales. Un 6% apro-
vecha el viaje de algin conocido para el encargo. Mds del 55% de los
bolivianos y los colombianos utiliza el locutorio o la agencia de envios
para realizar sus remesas, mds del 35% de los peruanos y los argentinos
prefieren la transferencia bancaria. El 15% de los colombianosy el 26%
de los argentinos utiliza el giro postal.

El 90% de los inmigrantes encuestados mantiene contacto con el
pais de origen. En el caso de los latinoamericanos esta cifra sube a 95%,
especialmente en los procedentes de Ecuador, Colombia, Bolivia y
Perd. Ligeramente mds bajo se encuentra Argentina, con un 93%. El
medio mds utilizado es el teléfono (97%). El 66% llama por lo menos
una vez por semana (especialmente los colombianos y bolivianos), el
30% lo hace quincenal o semanalmente. El segundo lugar en el método
de comunicacién lo ocupan los servicios de Internet. Un 37% de los
inmigrados utiliza sus correos electrénicos o el chat. De éstos, el 76%
lo hace semanalmente (especialmente argentinos) y el 21% quincenal o
mensualmente (particularmente ecuatorianos y bolivianos), el 3% sélo
lo utiliza de manera esporddica. La comunicacién por Internet es mayor
en las personas menores de 20 afios o, de entre 60 y 64 afios con estudios
superiores. El teléfono es usado con mayor frecuencia por inmigrantes
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primarios.

Tabla 3. Participacién de inmigrantes latinoamericanos en

organizaciones
Paises Re,sto de
. paises
AMENCANOS Bevador  Colombia  Bolivia Argentina  americanos
sin EEUU .
CANADA sin EEUU
CANADA
Pregunta Total 1787691 371743 299479 157732 231630 727107
Organiza- si 43248 5221 9073 6259 3508 19188
ciones de no 1724982 362477 288328 150279 224736 699163
;lr}liﬂ;rzlme n/c 19461 4045 2079 1193 3386 8757
Asociaciones S 41089 10810 2552 10164 2768 14796
y clubes no 1727141 356888 294848 146374 225476 703555
deportivos n/c 19461 4045 2079 1193 3386 8757
Grupos s 25880 3332 2475 4329 4513 11231
educativosy  no 1742351 364365 294925 152210 223730 707120
culturales e 19461 4045 2079 1193 3386 8757
Fntidades 5L 26301 3797 888 7849 1890 11876
y grupos no 1741930 363900 296512 148690 226353 706474
religiosos nfc 19461 4045 2079 1193 3386 8757
Otros grupos 51 30081 345 2530 6632 3557 14016
de cardcter no 1738150 364353 294870 149907 224687 704334
social n/c 19461 4045 2079 1193 3386 8757
Total 1768231 367698 297400 156539 228244 718351
I;’Cta] 19461 4045 2079 1193 3386 8757

Fuente: Encuesta Nacional de Inmigrantes 2007

Participacion en actividades asociativas en Espaiha

Los indices de asociacionismo entre los inmigrantes son mds bien bajos.
Las respuestas resumidas en la tabla 3 demuestran que cuando los in-

migrantes se acercan a las asociaciones lo hacen en mayor proporcién a
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las entidades destinadas a toda la poblacién, més que a las que orientan
sus servicios a la poblacién de origen extranjero. De todas las existentes,
son las de cardcter deportivo las que mds participacién consiguen (el 7%
del total de los inmigrantes, 5% en genéricas y 2% en especificas para
extranjeros. El 6% se inscribe en las de origen educativo o cultural (4%
en las generales y 2% en las de extranjeros). El 5% participa de las de
indole social (3% generales y 2% para extranjeros), mientras que el 2%
reconoce participar de asociaciones de cardcter religioso (2% generales
y 2% para extranjeros). Fn el disgregado por nacionalidades observamos
cémo en el terreno de las organizaciones inmigrantes se aprecia una
concentraciéon mayor de colombianos y bolivianos, mientras que en aso-
ciaciones y clubes deportivos, son los ecuatorianos los mds participan.
Los grupos educativos y culturales son mds asiduos en los argentinos
y bolivianos. En cuanto a las actividades relacionadas con entidades y
grupos religiosos fueron bolivianos y ecuatorianos los que en mayor pro-
porcién aseguraron participar de alguna.

Una aproximacion empirica desde los discursos

La perspectiva transnacional nos permite entender que los migrantes no
rompen con los lazos personales, familiares, sociales e institucionales,
ni con sus formas de pertenencia, sus emociones y sus sensaciones. En
realidad, todos estos procesos se transforman, se enriquecen y se com-
plejizan en el vivir transnacional. Los consumos culturales, por tanto,
reflejan también procesos de transicion entre herencias, arraigos per-
sonales y colectivos, y mutaciones hacia conformaciones nuevas que
reelaboran hibridaciones culturales (CANCLINI, 1989, 2002); resulta
imprescindible deconstruir las pricticas de las mediaciones en la recep-
cién de los medios y el consumo cultural (MARTIN BARBERO, 2006).
En 2011 realizamos una investigacién de cardcter cualitativo que busca-
ba poner en consonancia las tendencias generales planteadas en sondeos
y encuestas, con los discursos recogidos en entrevistas en profundidad y
grupos de discusion. Se buscé también contraponer la coyuntura actual

con la evidencia de las transformaciones en los procesos de produccién
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y circulacion de bienes culturales y comunicativos ofrecidos y consumi-
dos preferentemente por inmigrantes latinoamericanos en Espaiia. Se
trataba de analizar y comprender c6mo verbalizan y/o representan dis-
cursivamente diversos aspectos de sus précticas cotidianas individuales
y colectivas.

Una de las primeras constataciones de las entrevistas es la eviden-
cia de un proceso de evolucion en la concepcién del inmigrante como
target de la publicidad comercial. En los afios previos a la explosién
de la crisis, a los estereotipos del «inmigrante extracomunitario» en el
discurso de la exclusién en la produccién medidtica informativa y de fic-
cién, se contraponia la irrupcion de la figura del «cliente potencial» por
parte del discurso publicitario (RETIS; GALAN, 2010). Las campafias
de bancos, remesadoras y telefonia representaban al inmigrante como
un target de audiencia apetecible y en crecimiento. En este periodo es
cuando surgen las agencias de medios de inmigrantes. Con la fundacién
de Minority, Mundo Etnia, Ethnical Consultants y Grupo Efie, se con-
solidaba esta etapa en el plano comercial. Estas agencias se sumaron a
las previsiones sobre el mercado inmigrante que ya habfan lanzado en
su momento las agencias como el AC Nielsen, TNS, o People Mat-
ters que incorporaron el sector inmigrante en sus estudios generales de
mercado. En la primera Feria de productos y servicios para inmigrantes
organizada en Madrid en 2007 acudieron 180 empresas involucradas en
el sector y asiduos anunciantes en los medios étnicos.'

Por entonces, a finales del 2007, revisabamos la historia reciente de
produccién de medios para inmigrantes y proponiamos cuatro etapas

14 El sector financiero, que crearon firmas especializadas para captar el negocio de las remesas,
un servicio en el que los canales oficiales movieron 6.250 millones de euros en 2006. Aqui parti-
ciparon: Banco Popular, el Banco Santander, Banesto, Caja Madrid, Caja Navarra, el Deutsche
Bank Credit, La Caixa, Credi Agil Dinero Express, Grupo Bem, Moneygram, RD Money Trans-
fer, Safe Money Transfers, y Western Union. En el sector de la telefonia, la participacién estuvo
representada por: Telefénica, Orange, Vodafone, C3- Calling Card Company Spain, Digital Bells,
Happy Moévil, Lebara Mobile, Lleida.net, Orbitel y Tellink Sistemas. El sector inmobiliario: como
Look & Find, Veigas Inmobiliaria, Union Andina, Grupo FDP-Obra Nueva, Grupo Inmobilia-
rio Geconsa, Rivera Vergara, Casa Suefio, Concrisol, Marina Dor Ciudad de Vacaciones y Portal
Inmobiliario De Ecuador. En el sector de la alimentacién, la representacion de las empresas fue
variada: Carrefour, Campofrio, Coca Cola, Gourmet Latino, Naturandina-America Import, Indu-
veca, Opencor, Superandes, y Nativo-Goya. En el sector empleo figuraron ADECO y Opencor.
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del desarrollo: 1) el surgimiento de las iniciativas de la producciéon me-
didtica a comienzos de los noventa; 2) la primera oleada de incremento
de medios (2002-2003); 3) una segunda oleada de acrecencia de me-
dios (2003-2006); y 4) la consolidacién de las sinergias asociativas y de
competencia directa. Fn esa investigacién apuntibamos que, en nuestra
perspectiva, el futuro inmediato de los medios étnicos en Madrid depen-
derian de las coyunturas econémicas. Pues bien, podemos ahora hablar
de una quinta etapa de recesion —que no de extincion— iniciada en el
2009 y en proceso de consolidacion el dia de hoy. Los medios dirigidos
a inmigrantes que tuvieron un hoom de crecimiento en la cima de la
época de bonanza de la economia espariola, vienen resintiendo la drds-
tica reduccién de las inversiones publicitarias. Como consecuencia, la
prensa gratuita inmigrante se ha contraido tanto en nimero de paginas
como en monto de tiraje y canales de distribucién. Estos procesos no re-
sultan sorprendentes ni aislados. En otros paises como Estados Unidos,
por ejemplo, comprobamos una seria reestructuracién orgdnica de la
produccién de medios dirigidos a minorias étnicas o migrantes. Lo que
si resulta sugerente en la constatacion de que, a pesar de la confluen-
cia de la crisis econémica y la reconversion tecnoldgica, estos medios,
considerados como minoritarios, han resistido en algunos casos en me-
jores condiciones que los medios de referencia o mainstream. El anlisis
comparado de la produccién de medios étnicos en ciudades como Ma-
drid, Londres y Los Angeles nos permite esbozar algunas pistas sobre la
consolidacién y acrecencia moderada de los “medios latinos” (RETIS,
2010).

En Espania, la incidencia de los reajustes econémicos, tecnolégicos y
publicitarios en el terreno de los medios dirigidos a inmigrantes ha pro-
piciado una serie de reacomodos. De las entrevistas se deduce que se ha
producido una retraccién en la produccién. Segun las percepciones de
los expertos, ha habido una disminucién de casi la mitad en las tiradas
de los medios impresos, lo que ha llevado, 16gicamente, a que el posi-
cionamiento de estos medios sea mucho menor en todos los puntos de

distribucién. Ademds, ante la desaparicion de algunos medios menores,
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se ha producido una considerable disminucién de la oferta especializa-
da para los inmigrantes. Para los expertos entrevistados, no sélo ha sido
evidente la desaparicién de medios, sino que el tiraje de las publicacio-
nes ha reducido considerablemente. Esta coyuntura se ha producido,
en su perspectiva, como consecuencia de la retraccién de la inversién
publicitaria, tanto la proveniente de las empresas grandes como de las
medianas y las pequenias. Ante el retraimiento de la publicidad, las ta-
rifas se han abaratado, ya no solamente en el caso de los medios de
comunicacién pequefios, sino en los medios espafioles que han puesto
su incidencia en los nichos publicitarios migrantes. Estas sinergias han
provocado un mayor nivel de competitividad de medios “esparioles” con
medios “inmigrantes”.

Fn el sondeo que aplicamos en el 2007 a los directivos de los medios
dirigidos a inmigrantes, se daba cuenta de una alta incidencia de las
entidades financieras, bancos y aseguradoras como clientes publicitarios
de los medios producidos en Madrid, seguidos por empresas de servicios
de telefonia, remesadoras e inmobiliarias, agencias de viajes y aeroli-
neas (RETIS, 2006). Tres afios mds tarde, los expertos en “marketing
étnico” reconocen la retirada de estos clientes de la cartera manejada en
estos dias. El inicial entusiasmo del sector publicitario ante un nicho en
evidente alza en la primera mitad de la década, ha sobrevenido en un
frenazo de los flujos de inversion en los medios dirigidos a inmigrantes.
Esta disminucién se ha producido no sélo con la publicidad comercial
sino con la publicidad institucional, que también se apreciaba conside-
rablemente en los ingresos de los medios producidos principalmente en
Madrid y Barcelona pero distribuidos a nivel nacional.

Como apuntibamos antes, la coyuntura de la crisis econémica ha
sido una variable significativa en la elaboracién de este andlisis, no sélo
en el marco de la elaboracién del trabajo de campo, sino en las propias
declaraciones de los informantes. Las percepciones sobre el contexto
de la crisis econémica en general, los efectos en la sociedad espafiola y
la incidencia en el nivel de vida en el contexto transnacional de los mi-

grantes latinoamericanos y sus familias, han sido los principales prismas
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desde donde los informantes han venido evaluando sus procesos de con-
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sumo cultural, sus relaciones sociales y afectivas dentro y fuera de sus
comunidades de pertenencia.

Tanto en los grupos de discusién como en las entrevistas individua-

les, identificamos algunos elementos de consenso:

a. La reduccion de los consumos debido a la crisis. La percepcién ge-
neralizada de que nos encontramos en un momento critico de la
economia en la que los inmigrantes tienden a reducir los consu-
mos que no consideran vitales para su subsistencia. Por tanto, a
lo largo de las declaraciones, encontramos referencias permanen-
tes a estrategias de supervivencia como reduccién de consumos
en materia de restaurantes, cine y ocio en general. Estos nuevos
comportamientos no han sido valorados atin en los sondeos y en-
cuestas de audiencias. Probablemente, aparezcan las variaciones
porcentuales en estudios futuros.

b. El factor precio. El valor monetario de los productos culturales y
medidticos. Esta valoracion se produce como consecuencia de la
primera. En las entrevistas observamos cémo los informantes re-
calcan el valor de los productos y realizan comparativas con otras
ciudades, otros paises, o, simplemente con el beneficio de no gas-
tar dinero en determinados productos y servicios.

c¢. La estimacion de la gratuidad. Al amparo de lo anterior, los discur-
sos de los informantes, sobre todo en los que llevan mucho mds
tiempo de residencia y/o los de mayor edad, tienden a apuntar la
gratuidad de los productos y servicios como un valor al alza en la
eleccion de los usos y las pricticas medidticas y culturales.

d. El factor tiempo como un valor preciado en el intercambio de pro-
ductos medidticos y simbélicos. Los inmigrantes latinoamericanos
tienden a definir su consumo cultural en términos del tiempo. Es-
tos periodos no invertidos en situaciones de trabajo o de relaciones
familiares suelen estar supeditados a una serie de jerarquias en las
valoraciones que hacen de los usos de sus cotidianeidades. Como
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consecuencia, nos encontraremos con diversas justificaciones a la
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escasez de consumos culturales debido a la falta de tiempo.

e. La vision critica del endogrupo y de otros grupos inmigrantes. En-
contramos una constante en el trabajo de campo y es la capacidad
de autocritica sobre el conjunto de «nosotros, los latinoamerica-
nos» o «nosotros, los ecuatorianos», o «nosotros, los colombianos»,
frente al «ellos, los esparioles» e incluso «ellos, los murcianos» o
«ellos, los madrilefios». En estas relaciones pares de semejanza/
antagonia, las pricticas culturales son evaluadas en su cardcter co-
lectivo. En este caso, han sido significativas las discrepancias en
los grupos de discusion, mds evidentes en las fronteras generacio-
nales y de género: los jévenes y las mujeres de las entrevistas y los
grupos de discusion han sido mds criticos en estos aspectos.

f. La elevada segmentacién de la alta cultura. En los pérrafos
siguientes analizamos a detalle la valoracién critica de los consu-
mos culturales y medidticos. Sin embargo, uno de los consensos
encontrados es la constatacion de que el consumo de alta cultura
resulta segmentado y concentrado en los grupos de mayor nivel
educativo y/o adquisitivo. En muy escasas ocasiones los informan-
tes han reconocido acudir a conciertos de musica cldsica, museos
0 exposiciones.

g. Preeminencia de los consumos medidticos. Tal como ocurre en el
panorama latinoamericano, los inmigrantes entrevistados para
este estudio reconocen central el consumo de medios en sus pric-
ticas culturales.

h. Acrecencia del consumo de nuevas tecnologias. Como hemos apun-
tado en la revisién de los estudios de mercado precedentes, los
inmigrantes de esta investigacién exploratoria han reconocido el
incremento del uso de los teléfonos méviles y el acceso a Internet,
especialmente para consultar el correo electrénico, chatear y con-
sultar paginas web.

i. Escasa participacion en las actividades culturales. Fn el andlisis de-
tallado de los grupos y las entrevistas describiremos las diferentes
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posiciones sobre este aspecto. Sin embargo, hemos encontrado
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consenso en los informantes sobre la escasa participacion en las
actividades culturales y sociales, salvo determinadas excepciones,
que detallaremos mds adelante.

La complejidad de los procesos de llegada y asentamiento de los inmi-
grantes internacionales se vislumbra también en las concepciones ante
diversos temas que les atafien. En las discusiones de grupo especialmen-
te, pero también en las entrevistas en profundidad, hemos encontrado
posicionamientos divergentes u opuestos frente a situaciones comunes.
En general, podemos apuntar los siguientes:

a. La incidencia de la variable generacional en las percepciones so-
bre los procesos de incorporaciéon a la sociedad de destino. Las
personas adultas tienden a tener una posicién mds critica con su
entorno de origen. Mientras que los jovenes plantean posiciones
mds criticas con la sociedad de destino. Respecto a los consumos
culturales, por ejemplo, los informantes de mayor edad reconocen
las ventajas comparativas debido al mejor nivel adquisitivo adqui-
rido en Espaiia. Los mds jovenes, recurren a estrategias de defensa
ante entornos que interpretan como menos favorables para el con-
sumo. Estas posiciones se evidencian en los grupos de discusion,
particularmente, en el caso de Madrid.

b. La variable generacional influye también en las decisiones de
consumo y compra. Los informantes mayores tienden a tener una
perspectiva mds austera frente a los consumos, argumentando la
coyuntura de la crisis econémica. En sus explicaciones sobre nue-
vas estrategias de ahorro en los consumos cotidianos, muestran un
especial interés en descartar todos aquellos consumos considera-
dos como secundarios. En el caso de los jévenes, sin embargo, no
hemos comprobado posiciones tan austeras respecto a sus précti-
cas cotidianas.

c. La valoraciéon de la oferta medidtica de produccién espafiola
tampoco ha supuesto un consenso generalizado. Nos hemos en-

contrado con posiciones divergentes en la evaluacion critica de
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la oferta televisiva. Aunque se tiende a valorar mds positivamente
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la produccién de los paises de origen, por su cercania temdtica y
cultural, las criticas a la produccién espaiiola varfan desde la per-
cepcién negativa a las copias de programas importados y la calidad
informativa, a la percepcion positiva de los programas de come-
dia y documentales. En este sentido hemos identificado algunas
diferencias, particularmente en la variable género. Los hombres
tienden a ser mds criticos con los contenidos informativos. Las
mujeres aprecian mds las producciones cémicas e infantiles.

d. La asistencia a especticulos y conciertos se ha descubierto mds
comun en los entrevistados jévenes que en las personas mayores.
Aquéllos reconocen poder salir la mayor parte de los fines de se-
mana, mientras que éstos reconocen promover en mayor medida
encuentros en el hogar o en entornos publicos que permitan rea-
lizar consumos menos dispendiosos.

e. Las personas mayores tienden a participar mds de los eventos cul-
turales. Los jovenes tienden a confirmar el desconocimiento de
este tipo de eventos y, en algunas ocasiones, confirman asistir de
manera casual. En donde si hemos encontrado consenso es en la
participacion, aunque de manera indirecta en las celebraciones
conmemorativas y/o religiosas. Quienes han respondido favora-
blemente sobre su participacién activa en este tipo de actividades
han coincidido con ser miembros de agrupaciones folcldricas de
musica y danza de los paises de origen.

Apuntes para la reflexion

En trabajos recientes hemos venido anotando la importancia de de-
sarrollar estudios de cardcter comparado, de perspectiva transnacional
y que apunten a comprender los procesos de llegada, asentamiento y
acomodo de los grupos migrantes internacionales (RETIS, 2011). Las
sinergias econémicas acontecidas en la regién latinoamericana, Estados
Unidos y Europa vienen promoviendo reconfiguraciones de los circui-

tos migratorios transfronterizos. En nuestro trabajo de campo hemos
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constatado segundos y terceros proyectos migratorios de latinoameri-
canos provenientes del sur al norte de Furopa y hacia Norteamérica.
Estos desplazamientos atn en sus estadios recientes hacen preveer re-
configuraciones de las familias transnacionales latinoamericanas. La
investigacién comparada sobre medios dirigidos a latinoamericanos en
ciudades como Los Angeles, Nueva York, Londres o Madrid nos per-
mite comprender procesos globales, locales e incluso hiperlocales, en
el contexto de las dindmicas de produccién, distribucién y consumo de
bienes y servicios. La aproximacion cualitativa a las pricticas de con-
sumo cultural de inmigrantes ecuatorianos y colombianos en entornos
urbanos y rurales de Madrid y Murcia nos ofrece algunas pistas sobre las
que seguir trabajando. Sin duda, es un terreno fértil sobre el que atin nos
queda mucho por explorar.
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