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RESUMEN: La inmigracion se ha convertido en un fenémeno de importantes consecuencias
sociales y econémicas en Espafa por el crecimiento de la poblacién extranjera en los uUltimos afos.
El presente trabajo se centra en estudiar los diferentes aspectos que favorecen la integraciéon de
los inmigrantes latinos en Espafa y el papel de la publicidad en este proceso. El planteamiento
metodoldgico seguido en la investigacion esta basado en un enfoque cualitativo mediante estudios
sociales, andlisis de contenido, entrevistas en profundidad a profesionales y grupos de discusién.
Los resultados de este estudio han puesto de manifiesto que la publicidad contribuye eficazmente
al proceso de integracion.

Palabras clave: inmigracion latina, integracion, publicidad.

ABSTRACT: Immigration has become a phenomenon with relevant social and economic
consequences in Spain due to the increase of foreign populations in the last several years. This
work focuses on studying different aspects that favour the immigrants’ integration in Spain and
the role of advertising in this process. The methodological approach used is markedly qualitative
based on social studies, content analysis and in-depth interviews with different professionals and
focus-groups. The results of this study have shown that advertising contributes effectively to the
integration process.
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1. Introduccién

En muy pocos anos, y debido a la
llegada de numerosos ciudadanos de
otros paises, la inmigracién se ha
convertido en Espaia en un fenémeno
de importantes consecuencias sociales
y econémicas. En este sentido, nuestro
pais se esta adaptando —al mismo
tiempo que lo estan haciendo estos
nuevos ciudadanos— a esta situacién
que plantea enormes oportunidades
en cuanto a riqueza cultural e impulso
econ6émico pero que, a la vez, invita a
pensar y a reflexionar de un modo
profundo sobre el desarrollo del
propio proceso.

En el presente articulo se exponen los
resultados de un estudio centrado en
la experiencia del colectivo latino y
desarrollado durante la segunda mitad
de 2008, con el objetivo de conocer
cémo se produce el proceso de
integracién, cudl es su situacién
personal al llegar a nuestro pais y
analizar qué influencia puede tener la
publicidad en todo ello.

2. La inmigracién en Espana

La Inmigracién en Espana es el
fenémeno sociodemografico mas
importante de los tltimos afos. Los
datos muestran que casi el 10% de la
poblacién total en nuestro pais es
extranjera. En los Gltimos anos la
poblacién inmigrante en Espana ha
crecido considerablemente, pasando
de 637.085 extranjeros empadronados
en 1998 a 5.220.557 en 2008 (32
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Anuario de la Comunicacién del
inmigrante en Espana, 2008).

Este notable incremento de la
poblacién inmigrante, pone de
manifiesto la necesidad de elaborar
estudios que permitan conocer y
analizar a este nuevo publico
emergente, para responder a sus
necesidades y satisfacerlas al menos
desde tres puntos de vista: social,
comercial y econémico.

Es en estas tres grandes areas, donde
Espana tiene importantes desafios para
que este nuevo colectivo se integre en
la Sociedad. “Espaia necesita de la
inmigracién, por lo que debe seguir
adaptando sus instituciones y sus
politicas a los nuevos retos que plantea
la presencia de ciudadanos
inmigrantes” (Caldera, 2007, 8).

Es evidente que Espaiia ha pasado de
ser un pais de emigraciéon a un pais de
inmigracién en las dltimas dos
décadas, y ademas a un ritmo
vertiginoso. Esto lo podemos observar
haciendo un breve recorrido por la
evolucién de la inmigracién en Espana
desde la década de los 60 hasta la
actualidad.

En los afos 60 la inmigracién en
Espafia suponia un porcentaje minimo.
En los afnos 70 los movimientos
migratorios estuvieron marcados por
la marcha de millones de espanoles,
por lo que, en 1971, se aprobé la ley
de Emigracién que regulaba esta
situacion.
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Con la llegada de la democracia y la
mejora de las condiciones de vida
aument6 el flujo de inmigrantes. En
un principio, la concesion de los
permisos se regulé mediante un Real
Decreto de 1978. Sin embargo, el
fenémeno crecié y se hizo necesaria la
promulgacién de una ley en materia
de extranjeria que regulase esta
situacion y definiese los derechos de
los inmigrantes. Espaia se convirtié en
una de las principales dreas de
recepciéon de inmigrantes procedentes
basicamente de sus antiguas colonias.
La internacionalizacién de su
economia y los profundos cambios
socio-politicos, junto a una
reestructuracién del mercado laboral,
son factores que favorecieron la
llegada, entre otros, de inmigrantes
latinoamericanos.

Por eso en abril de 1985 se aprob6 la
Ley Organica sobre Derechos y
Libertades de los Extranjeros
residentes en Espaina, la primera Ley
de Extranjeria del paifs. En diciembre
de 1999, El Parlamento aprobé la Ley
Orgénica 4/2000, la actual Ley de
Extranjeria. La norma, que sustituy6 a
la de 1985, ampli6 los derechos y
libertades de los inmigrantes,
empezando por reconocerles el
derecho a la igualdad con los
espanoles.

A partir de las reformas del aino 2000,
Espana ha presentado una de las
mayores tasas de inmigracion del
mundo (de tres a cuatro veces mayor
que la tasa media de Estados Unidos y

ocho veces mas que la francesa) y ha
sido, tras EEUU, el segundo pais del
planeta que mas inmigrantes ha
recibido en nimeros absolutos. De ahi
la aprobacién del Plan Estratégico de
Ciudadania e Integracién 2007-2010, y
la consideracién por parte de los
gobiernos de que seguira siendo un
tema relevante en el futuro. En este
sentido se expresaba en 2007 el
Ministro de Trabajo y Asuntos Sociales
espanol: “la evolucién de la sociedad
actual hacia la multiculturalidad nos
lleva a pensar que la integraciéon
seguira siendo una de las prioridades
de las agendas politicas de los
gobiernos futuros” (Caldera, 2007, 9).

El porcentaje de los nuevos residentes
crece cada ano y contrasta
sensiblemente con el ritmo al que lo
hace la poblacién autéctona. De hecho,
el colectivo inmigrante ha tenido un
crecimiento medio del 24% en la
dltima década, mientras que la
poblacién espafola ha experimentado
una media del 1%. Esto confirma que
de no haber sido por los extranjeros, el
conjunto de los residentes en Espana
habria decrecido en estos ultimos diez
anos (22 Anuario de la Comunicaciéon
del inmigrante en Espana, 2007, 54).

En Espana, la mayoria de los
inmigrantes (EMI, 2007) provienen
de Iberoamérica y representan un
55,3%, seguidos de Europa del Este
(25,6%), Norte de Africa (18,3%) y
China/Asia (5,9%). Los principales
factores que favorecen estos
desplazamientos a Europa, y
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especialmente a Espana, son la
proximidad y las relaciones coloniales
o lazos historicos previos, los contactos
frecuentes, el conocimiento del
idioma y las redes sociales que
funcionan desde hace mucho tiempo
en varios paises de Europa occidental
(Pedone, 2000).

Una vez en nuestro pais, los
inmigrantes se establecen en aquellas
Comunidades Auténomas que
destacan por su mayor crecimiento
econémico. Asi, no es de extranar que
solo en las seis principales autonomias
espanolas se concentrara el 79% de la
poblacién inmigrante en 2007, tal y
como muestra el siguiente grifico.

Tabla 1. Distribucién de la poblacién extranjera por Comunidades Auténomas

Reqgidn de Murcia

4% Resto

Canarias
9%

Andalucia
12%

Camunidad
Valencianza
16%

Comunidad de
M adrid
19%

Catalufa
209%

Fuente: 22 Anuario de la Comunicacion del Inmigrante en Espafia, 2007, 57

Hay que tener en cuenta que la
inmigracién actia como paliativo
contra el envejecimiento de la
poblacién espaifiola. Por ejemplo, los
extranjeros empadronados en Madrid
tienen una edad media de 32 anos,
frente a los 44 de la poblacién
autdéctona. Ademads, Madrid lidera la
creacion de empleo en Espana,
especialmente desde la llegada de los
inmigrantes. Margarita Delgado,
Investigadora del Consejo Superior de
investigaciones Cientificas, confirma la
importancia de este colectivo: “Los
inmigrantes son un contingente
imprescindible entre la poblacion
activa por su volumen y por el tipo de
trabajo que desempenan” (22 Anuario
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de la Comunicacién del inmigrante en

Esparia, 2007, 21).

Las previsiones para el aino 2025
apuntan a que en nuestro pais se
asentardn mas de 8 millones de nuevos
residentes, segin el 22 Anuario de la
Comunicacién del Inmigrante en
Espana. Ademads, dicho anuario pone
de manifiesto, citando un estudio
publicado por la Organizacién para la
Cooperacion y el Desarrollo
Econémico (OCDE) que la proporcién
de poblacién inmigrante en nuestro
pais es la mayor de la Unién Europea,
s6lo superada en el mundo por
Estados Unidos. En este estudio se dice
que el 70% de los inmigrantes que
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viene a Espafa se queda de forma
definitiva. Estos datos muestran que
Espana se ha convertido en el pais més
multiétnico de la Unién Europea, ya
que es el primer receptor de
inmigrantes del mundo, s6lo por
detras de Estados Unidos. Ademas, se
identifica al colectivo inmigrante como
uno de los principales motores
econémicos del pais

En definitiva, el fenémeno migratorio
representara un papel clave en el
devenir econémico y demografico de
nuestro pais en los préximos afios
dando paso a “una Espana plenamente
multicultural, donde serd necesario
transmitir a la sociedad que la
inmigracién no sélo es necesaria e
inevitable para el desarrollo econémico
del pais, sino que es enriquecedora”
(22 Anuario de la Comunicacion del
Inmigrante en Espana, 2007, 61).

3. El proceso de integracién y la
adopcion de una nueva cultura: El
fenémeno de la aculturacién

La inmigracion estd produciendo
importantes cambios en Espaia siendo
una realidad de importantes
consecuencias. El fenémeno de la
inmigracién en Espana tiene diversas
aportaciones positivas para el pais en
general:

- Aportaciéon econémica. Son
personas que vienen a trabajar, por
lo que generan riqueza al pais,
potenciando principalmente el
crecimiento de sectores intensivos

de mano de obra.

- Aportacion social. En el futuro
seran ciudadanos que viven en
Espafia y que adoptardn usos y
costumbres de este pafs. Ademas, la
segunda generacién de inmigrantes
ocupara puestos de trabajo muy
diversos en distintos sectores y
tendran una integracion total en la
sociedad espaiiola.

- Aportacién cultural. Los
inmigrantes enriquecen al pais de
acogida. Cuantas mds culturas
conoce una persona, mas aprende y
mejor comprende la realidad que le
rodea. La diversidad cultural es
una realidad que define a las
sociedades occidentales.

El proceso de integracién se esta
produciendo en Espana de manera
positiva y sin graves problemas, al
menos para los latinos. El primer
factor de integracion es el trabajo,
unido a la educacién y el consumo,
entre otros. Si una persona trabaja
puede consumir e integrarse en el pais
de acogida. A su vez, le permitira la
reagrupacién familiar cuando tenga
una situacién laboral estable. Y a largo
plazo, el objetivo es conseguir la
nacionalidad espafola y vivir en este
pais como un ciudadano mas, con los
mismos derechos y deberes que los
espanoles.

La integracién tiene una relacién
directa con la aculturacién, proceso
que se produce a lo largo del tiempo y
que se refiere a la asimilacién de la
cultura del pais de acogida. El
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inmigrante cuando llega a Espana es
monocultural, ya que vive su cultura al
100%; a medida que pasa el tiempo se
convierte en bicultural, de modo que
retiene su cultura mientras adopta la
nueva; y finalmente, se convierte en
aculturado, es decir, cuando ha
asimilado por completo la nueva
cultura. Este proceso es mas facil que
se produzca con la segunda
generacion, es decir, con los hijos de
los inmigrantes, que en muchos casos
han nacido y crecido en Espana.

En este sentido, diversos autores han
estudiado la relacién entre aculturacién

e integracién, intentando explicar su
relacion con otras variables. Asi, tal y
como describe Merino, M. J. (2008,
126) en relacion con la integracién de
los inmigrantes “en el analisis que Zane
(1998) hace sobre los veinte tests mas
reconocidos actualmente para evaluar
el nivel de aculturizacién, identifica diez
contenidos que son utilizados como
parametros de evaluacién: preferencia
y/o uso del idioma, estado civil, hdbitos
de vida, tradiciones culturales, estilo de
comunicacion, identidad cultural,
percepcién de discriminacion, status de
género, socializacion familiar y cultura/
valores”.

Tabla 2. Fases en el proceso de integracion

| FASES DE LA INTEGRACION |

]

| Monocultural

Bicultural

Acultural |

] ‘

Mantiene al 100% su
cultura

Retiene su cultura 'y
adopta la nueva

Asimila la cultura nueva
como principal

Fuente: Elaboracion Propia

En relacion con este modelo, Castella
(2003) sugiere que este proceso
culminara con éxito si se produce la
pérdida de valores antiguos asi como
en la adquisicién de otros nuevos y el
fortalecimiento de aquéllos que sean
comunes.

El proceso de transicién de una cultura
a otra tiene relaciéon con diversos
factores, segiin indica Pefnolaza (2001).
Uno de ellos es el idioma, de modo
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que la persona que hable espaiol
tendra menor dificultad de adaptacién.
A su vez, el contacto con instituciones
que muestran y ensefan la cultura,
como son las escuelas y los medios de
comunicacién.

El aprendizaje cultural del inmigrante
les lleva a un proceso de adaptacién en
el que se producen nuevas pautas de
consumo, al tiempo que mantienen
algunas practicas con la cultura de
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origen, sin olvidar la presion de tener
que olvidar sus identidades culturales
y desempenar nuevos papeles en el
pais de destino. Finalmente, “los
inmigrantes experimentan una
segregacion, es decir, se acostumbran a

vivir y comprar en lugares que estin
fisicamente separados de los
consumidores espanoles” (Merino
Sanz, M. J., 140-141). El modelo de
Penaloza (1994) se muestra en la
siguiente tabla.

Tabla 3. Modelo de aculturizacién de los consumidores

Procesos de
Diferencias Agentes culturizacion culturizacién Resultados
individuales consumidores de los culturizacion
consumidores consumidores
1. Variables Cultura de origen
demogréficas Familia Asimilacion
Amigos
2. Idioma Medios de comunicacion \ 4
Desplazamiento Mantenimiento
Instituciones
3. Identidad Comerciales Traduccion
Educativas
Religiosas Adaptacion Resistencia
4. Factores
ambientales 4
Cultura de inmigracioén
—p! Familia Segregacion
5. Tiempo de Amigos
estancia
Medios de comunicacion
Instituciones
Comerciales
Educativas
Religiosas

Fuente: Pefhaloza, 1994.

Independientemente de variables tan
esenciales como tener un buen trabajo,
conseguir la nacionalidad, haber
conseguido la reagrupacién familiar o
el tiempo de residencia en Espaia, la
velocidad en el proceso de integracion
est4 condicionada fundamentalmente
por 2 variables:

- Elsexo: Los hombres tienen un
proceso de integracion mas lento
que las mujeres. En el caso de las
mujeres se observa que cuando
llegan a Espaiia adoptan
rapidamente habitos y
comportamientos asociados a la
cultura espanola.
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- Edad: los jovenes se adaptan y se
integran mas rapidamente que las
personas de mayor edad.

4. La publicidad espanola dirigida al
inmigrante y su papel como
“personaje” en las campaias de
comunicacién

En general, en Espafa no existe un alto
porcentaje de campaias publicitarias
dirigidas a la poblacién inmigrante en
medios generalistas. La mayorfa de las
campanas destinadas a este publico
objetivo se encuentran en medios
especificos para ellos y suelen proceder
de dos tipos de anunciantes: o de las

Administraciones Publicas que entienden
que la publicidad realiza una labor social
de integracién que estas instituciones
deben asumir y realizar, o de las
empresas privadas que con el fin de dar
a conocer sus productos y servicios entre
este target pretenden aumentar su cuota
de mercado con estos nuevos clientes.

Teniendo en cuenta el emisor de la
campana (ya sea una Institucién Puablica
o una Empresa Privada) y tomando
como referencia la clasificacién seguida
por Martinez Pastor, E. (2007),
proponemos la siguiente tipologfa de
campanas publicitarias dirigidas al
publico inmigrante:

Imagen 1

Si estds pensando
en regresar...

PLAN DE RETOANO VOLUNTARIO

5 eves ivricpante de algiin pais extracor o, b ot enplers, e devvch 3 cobrat o P Qs mgrear 3 &
P, aharn o b opxriusicad de arogerte af Plan de Retornn YVolurtario Une medid que te pemili robvar por anticipacs

INFORMATE
901119999

e prestard 1t pait, mdjoraris consederablomsdats s opdinds iberaies Y o o decads, on tres. afes podiie veber 3 Fipofa.

a) Publicidad de tipo social promovida
por organismos publicos. En este
apartado destacan, por un lado, las
campanas especificas de integraciéon
dirigidas al publico inmigrante cuyo
objetivo es facilitarle y ayudarle en su
proceso de integracién en nuestro pais
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y que suelen estar promovidas por la
Consejeria de Inmigracién de la
Comunidad de Madrid o el Gobierno
de Espana (ver imagen 1) y, por otro
lado, aquellas que se dirigen tanto al
publico espafnol como al inmigrante,
con el objetivo de que ambos tomen
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conciencia social de sus
responsabilidades como ciudadanos
(aqui encontramos muchos ejemplos,
algunos de ellos son las campanas
promovidas por la Consejeria de

Empleo y Mujer contra la violencia de
género o las de ahorro de agua,
reciclaje de envases o donacién de
sangre promovidas por la Comunidad
de Madrid —ver imagen 2-).

Imagen 2

&M

b) Publicidad de tipo comercial
promovida por empresas privadas
cuyo objetivo principal es dirigirse al
inmigrante para que compre y
consuma sus productos y marcas.
Dentro de este apartado, encontramos
dos categorias en funcién del tipo de
compaiiia y el medio en el que inserta
la campana: en primer lugar,
encontramos empresas que
comercializan productos especificos
consumidos principalmente por el
inmigrante y su publicidad esta
insertada en soportes especializados

[ oo sa macria

=M

dirigidos a este target (por ejemplo, los
anuncios que aparecen en el Periédico
“Latino” de la marca de productos de
alimentaciéon “Goya” (que comercializa
productos tipicos que se venden en
Latinoamérica) o las campanas de
envio de dinero de Western Union
—ver imagen 3-) y; en segundo lugar,
empresas espafolas o multinacionales
que pueden desarrollan dos estrategias
publicitarias: o bien crear una tnica
campana dirigida por igual al
ciudadano inmigrante y al espaifiol y se
inserta el mismo anuncio tanto en
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medios generalistas como especificos
(como por ejemplo la que realiza la
empresa de muebles Ikea o la marca
de cerveza Amstel) o; realizar una
campaiia concreta para el target
espanol en medios generalistas y otra
versién de la misma adaptada a las
peculiaridades y lenguaje del
inmigrante insertada en medios
especificos (aqui encontramos ejemplos

relacionados con el sector bancario o el
de telefonia como Orange —ver imagen
4- que realizan publicidad de
posicionamiento de marca en medios
generalistas y utilizan los medios
especificos para insertar otros anuncios
que ofrecen servicios concretos de
llamadas al extranjero o promociones
exclusivas muy enfocadas a las
necesidades de este publico objetivo).

Imagen 3

Ademas del escaso ntimero de campaiias
publicitarias dirigidas al inmigrante,
existe poca presencia de personas de
diferentes grupos culturales como
protagonistas de los anuncios
publicitarios, y a veces, cuando aparecen
en el decorado de la narracién no son
tratados como personajes principales de
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la accién, sino que se les relega a un
papel secundario. Este planteamiento
inicial ha sido corroborado por uno de
los pocos estudios que existen sobre
minorias étnicas y publicidad espaiola,
cuyos resultados han sido recogidos en
el Informe “Diversidad y Publicidad —
Observatorio 2004” (Mugak y
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Imagen 4

Xenomedia, 2004). En dicho estudio se
analiz6 una muestra de 3.123 anuncios
emitidos en diferentes canales de
television (TVE, TV3, Teleb y Antena3)
y solo en 49 spots (lo que supone un
9,7% respecto del total de la muestra)
habia representaciéon de personas de

diferentes grupos culturales minoritarios

en nuestro pais.

A continuacién explicamos la manera
en la que generalmente suelen
aparecer los inmigrantes como
personajes en las campaias
publicitarias en funcién de la
clasificacién anteriormente sefalada:

a) En la publicidad de tipo social es
bastante habitual encontrar
personajes inmigrantes en los
anuncios. La representacién de
personas de distintas nacionalidades
ayuda a la integracién de éstas de
una manera mas natural al verse
reflejadas e identificadas y ayuda a

que Espafia se vea como un pais de
caracter multicultural donde cabe
gente de cualquier lugar del mundo
(Martinez Pastor, E., y Vizcaino-
Laorga, 2008). En este sentido el
claim publicitario de la Comunidad
de Madrid: “La suma de todos”
resume muy bien este planteamiento
(aqui podemos encontrar el ejemplo
de la campana de “emprendedores”
de la Comunidad de Madrid en la
que en uno de los anuncios el
protagonista es un inmigrante latino
—ver imagen 5-).

b) En la publicidad de tipo comercial

es poco frecuente encontrar
personajes inmigrantes como
protagonistas de los anuncios,
excepto en aquellos casos en los que
los productos que se venden son
exclusivos para ellos o, en campanas
dirigidas especificamente para la
poblacién inmigrante porque
ofrecen productos adecuados a sus
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Imagen 5

ZTienes un proyecto? Tienes un plan

PLAN DE EMPRENDEDORES DE LA COMUNIDAD DE MADRID

o miten

U it

¥

Un plas gt 1 iyucdido & RS b PAVEONIS ¥ U 3hora e pede yudar A 1

Asezartes Cavset fe
perrmitater fermacida

Intdernate:

www.emprendelo.es

[ TCHEWE-N

Juntos podremos

necesidades, en este caso, suelen
utilizar modelos de rasgos similares
para lograr una mayor
identificacién entre el publico
objetivo y el producto/servicio que
se ofrece en la publicidad (como por
ejemplo en el caso de la empresa de
telefonia Movistar que ha utilizado
la figura de una inmigrante latina—
ver imagen 6-).

5. Objetivos y metodologia de la
investigaciéon

El presente trabajo esta enmarcado
en un proyecto de investigacién mas

St [ [sm2,

B ot e et

-

amplio, encargado en el afno 2008
por la Asociacién Espaiiola de
Agencias de Publicidad (Alvarez et.
al., 2009) y el Observatorio de
Inmigracién perteneciente a la
Consejeria de Inmigracién de la
Comunidad de Madrid? (Carcelén et.
al., 2009), cuyo objetivo principal ha
sido, por un lado, estudiar la
percepcién de la publicidad espaifiola
entre el colectivo de inmigrantes
latinos residentes en nuestro pais y,
por otro lado, conocer en qué
medida la publicidad ayuda a la
integracion social de este target en el
pais de destino.

2 El estudio “Publicidad e Inmigracién” se desarrollé desde abril a diciembre de 2008 por un equipo de
investigadores formado por: Anton Alvarez, Sonia Carcelén, Belén Lépez, Ana Sebastian y Nuria Villagra.
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Imagen 6

Infarmate &

Dentro de todo el colectivo inmigrante
se ha decidido investigar iinicamente
al publico latino, es decir, aquel que
proviene de paises latinoamericanos,
por varios motivos:

- en primer lugar, por su peso
estadistico, ya que constituye la
comunidad inmigrante mas
numerosa en nuestro pafs;

- en segundo lugar, porque la
inmigracién latina comparte con los
espanoles el idioma y una gran
cantidad de lazos y valores
culturales, lo que hace que se
convierta en poco tiempo en un
espectador pleno y consecuente de
los medios de comunicacién y sus
mensajes publicitarios;

-y, en tercer lugar, este colectivo

MmovisTar

muestra un notable grado de
homogeneidad en cuanto a sus
variables sociodemogréficas,
econdmicas y culturales, por
oposicién a los demds grupos
inmigrantes, lo que simplifica
metodoldgicamente varios aspectos
del estudio, principalmente el
hecho de compartir el mismo
idioma que facilita la realizaciéon de
la investigacion, soslayando
complicados problemas
idiomaticos que podrian
desenfocar la aplicacién de la
metodologia de estudio y, en
consecuencia, los resultados de la
investigacion.

Por otro lado, el trabajo de campo
se ha desarrollado tinicamente en
la Comunidad de Madrid, ya que es

Revista de Comunicacion 8, 2009 121



122

Sonia Carcelén G., Belén Lopez V., Ana Sebastian M., Nuria Villagra G.

la segunda Comunidad Auténoma
més importante en cuanto al
nimero de inmigrantes residentes
(después de Cataluna). Entendemos
que los resultados obtenidos
permiten comprender en gran
medida este fenémeno en el resto
del territorio espafiol.

El planteamiento metodolégico elegido
en dicha investigacion es de un
enfoque marcadamente cualitativo, ya
que se deseaba conocer de cerca los
habitos, las actitudes y los sentimientos
de un colectivo de personas, que estan
llenas de detalles y matices que
resultarfa imposible abarcar con
técnicas de investigacion cuantitativa

(Ibafiez, J., 2003).

El desarrollo metodolégico seguido en
esta investigacién ha sido el siguiente:

1) Estudios sociales de situacién. En
primer lugar, basandonos en la
bibliografia y en las fuentes
documentales existentes —articulos,
informes e investigaciones realizadas
por entidades publicas y privadas—
hemos elaborado una primera
aproximacién al tema que ha sido
preferentemente de caracter
socioldgico, aunque también en
algunos aspectos econémico y
estadistico, para tratar de comprender

el fenémeno migratorio que ha
experimentado nuestro pafs, asi como
el perfil de los inmigrantes y su
problematica actual.

2) Analisis del contenido de las
diferentes campanas graficas
publicitarias insertadas en medios
especializados dirigidos al inmigrante
latino desde enero a junio de 2008,
con el objetivo de conocer si existe un
lenguaje (tanto verbal como visual) y
un mensaje especifico cuando una
empresa 0 marca se comunica o dirige
directamente a este target. En concreto
las 3 publicaciones® seleccionadas han
sido: “Latino” (periddico de
publicacién semanal), “Si se puede”
(periddico de publicacién semanal) y
“Toumai” (revista de publicacién
mensual). El niimero total de piezas
seleccionadas ha sido de 120, es decir,
el 100% de los anuncios aparecidos en
el periodo estudiado.

3) Entrevistas en profundidad
realizadas a diferentes profesionales
y especialistas conocedores de la
situacién de los inmigrantes latinos,
los medios de comunicacién y la
publicidad, con el fin de conocer de
primera mano la relacién existente
entre la publicidad y la inmigracién,
y asi poder ayudar a definir su
problematica de cara a la

3 Segun el Estudio de Medios para Inmigrantes (EMI) del 2008, los periédicos “Latino” y “Si se puede” son los
dos soportes, por orden de mencién, con mayor audiencia entre el publico latinoamericano y “Toumai” se
encuentra en cuarta posicién dentro de las cabeceras de tirada mensual. Las 3 publicaciones seleccionadas
se dirigen exclusivamente al publico latino que reside en la Comunidad de Madrid y ofrecen una informacién
muy variada: desde noticias relacionadas con la actualidad tanto de nuestro pais como de sus paises de
origen, hasta ocio, cultura, deportes, reportajes, entrevistas, etc.
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investigacién posterior. En total se
realizaron ocho entrevistas en
profundidad correspondientes a

unos perfiles previamente definidos,
que se detallan a continuacién (ver
tabla 4):

Tabla 4. Ficha técnica de la investigacion cualitativa a profesionales y expertos

p Técnica de obtencion de la | Entrevista en profundidad
OBTENCION DE LA . <o
< informacion
INFORMACION
Instrumento utilizado Guia no estructurada
Universo Profesionales y expertos en
el area de la Comunicacion,
MUESTREO el Marketing y la inmigracién
en Espana.
Muestra 8 unidades
Periodo Marzo-Abril de 2008
TRABAJO DE CAMPO p
Ambito Madrid
ANALISIS DE LA Tratamiento de la Andlisis del discurso
INFORMACION informacién
Fuente: Elaboraciéon Propia
- Experto 1: Consultor de planificacién estratégica de agencia
comunicacién de publicidad general
- Experto 2: Responsable de agencia
de medios 4) Grupos de discusién con

- Experto 3: Responsable de
marketing y comunicacién de
empresa anunciante (telefonia)

- Experto 4: Responsable de medios
de comunicacién especializados en
inmigrantes latinos

- Experto 5: Responsable de agencia
de publicidad especializada entre el
colectivo inmigrante

- Experto 6: Responsable de la
Consejeria de Inmigracién de la
Comunidad de Madrid

- Experto 7: Responsable de
marketing y comunicacién de
empresa anunciante (bebidas
refrescantes)

- Experto 8: Responsable de

inmigrantes. A través de la
realizacién de 8 grupos de discusién,
durante el mes de junio de 2008, se
estudié la percepcién de la
publicidad entre los inmigrantes
latinos que viven en Espafa en
funcién de tres variables de
segmentacién: sexo, edad, y tiempo
de permanencia en Espana (ver
tabla 5).

La duracién aproximada de cada uno
de los grupos era de dos horas y en
ellos, a través de una gufa no
estructurada, se debatian diversos
temas como: situacién personal, habitos
de consumo de productos y de medios,
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Tabla 5. Distribucion de los grupos de discusion

Numero de anos de residencia en Espana

Entre 1 y 3 afios Entre 4 y 8 afos
Joévenes adultos Hombres Mujeres Hombres Mujeres
Edad vy | de16a 23 afnos (Grupo 1) (Grupo 3) (Grupo 5) (Grupo 7)
Sexo Mayores de 24 a Hombres Mujeres Hombres Mujeres
38 afos (Grupo 2) (Grupo 4) (Grupo 6) (Grupo 8)

Fuente: Elaboracion Propia

recuerdo de marcas y campaiias
publicitarias, asi como su percepcién de
la publicidad (ver tabla 6).

Debido a la cantidad de informacién

obtenida en la investigacién, en este

articulo nos centramos en los

siguientes objetivos de investigacién:

1. Conocer cudles son los factores que
explican el proceso de integracién

y la adopcién de los nuevos habitos
culturales.

2. Saber en qué medida la publicidad
ayuda a la integracién social del
inmigrante latino.

3. Analizar la percepcién y valoracién

que los inmigrantes tienen de la
publicidad.

A continuacién presentamos los
resultados mas importantes de la

Tabla 6. Ficha técnica de la investigacion cualitativa a inmigrantes latinos

OBTENCION DE LA

Técnica de obtencion

Focus Group

INFORMACION de la informacién
Instrumento utilizado Guia no estructurada
MUESTREO Universo Hombres y mujeres de origen
latinoamericano con edades
comprendidas entre los 16 a 38 afos y
que llevan residiendo en Espafa como
minimo desde hace 1 afio
Muestra 80 unidades
TRABAJO DE Periodo Junio de 2008
GRLIEY Ambito Madrid
Numero de grupos 8 grupos

Duracion

2 horas cada grupo

ANALISIS DE LA
INFORMACION

Tratamiento de la
informacion

Anadlisis del discurso
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investigacién obtenidos en el andlisis
de contenido, las entrevistas en
profundidad a expertos y en los focus
groups realizados con inmigrantes
latinos.

6. Resultados del estudio

6.1. El lenguaje de la publicidad
dirigida al inmigrante latino:
principales resultados del analisis de
contenido de publicidad grafica

En general la publicidad que aparece en
las publicaciones analizadas tiene un
lenguaje y una estrategia especificamente
orientada a este colectivo. Se observan
tanto algunas marcas con una oferta
especifica para este target, y otras
dirigidas al ptblico en general, pero que
aprovechan la segmentacién que ofrece
este medio para hablar directamente con
el colectivo latino.

En lo que se refiere al lenguaje tanto
verbal como visual destacan los
anuncios con abundante texto que
explica las caracteristicas y ventajas del
producto o servicio que se ofrece. Es,
por tanto, una publicidad bastante
informativa y sin demasiados recursos
o artificios creativos.

El mensaje se centra fundamentalmente
en aspectos racionales como precio,
caracteristicas del producto, informacién
sobre el lugar en que se ubica el
establecimiento, etc. En este sentido, es
frecuente resaltar la idea de que son
productos especificos de su pais o
destacar alguna oferta concreta que
despierte el interés. A veces, en sectores
como el de la distribucién, el anuncio
adopta forma de catalogo con diferentes
productos y precios correspondientes a
las ofertas (ver imagen 7).

Imagen 7
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La argumentaci6n racional se
complementa con aspectos
emocionales que se consiguen de
muy diversas formas, ya sea a través
de la imagen (aparicién de
banderas, ninos, etc.) o del texto
(utilizando palabras como “tu pais”,
“los tuyos”, “casa”, o modismos o
expresiones caracteristicas de su
lenguaje) y que aluden sobre todo a
la nostalgia, el recuerdo o la
afioranza (ver imagen 8).

Para captar la atencién y conectar con
este publico un recurso muy habitual
consiste en introducir como
protagonistas de los anuncios a
personas con rasgos latinos, de esta
manera se ven reflejados en la
publicidad y se identifican mas con la
marca/producto que se anuncia,
ademads al sentirse representados como
un ciudadano mds ayuda a su
integracién en nuestro pais (ver
imagen 9).

Los sectores que mas frecuentemente
aparecen son banca, servicios de envio
de dinero, telefonia movil, grandes
superficies (Carrefour, El Corte
Inglés, etc.), productos y marcas
especificas (sobre todo de
alimentacion y bebidas) y
administraciones publicas. En este
sentido, podemos concluir que existe
una mayoria de publicidad comercial
frente a la de tipo social, ya que ésta
ultima representa aproximadamente
el 25% del total de la publicidad
aparecida en los soportes graficos
estudiados.

6.2. El proceso de integracion del
inmigrante latino en Espana:
Motivaciones y barreras
El origen principal de la inmigracién
es buscar en otro pafs una situacién
mejor que la que se vive en su pais de
origen. Por este motivo, se crean una
serie de expectativas sobre su nueva
situacién o nueva vida, que en
muchas ocasiones no se
corresponden con la realidad cuando
llegan al pais de destino. De hecho, la
mayoria de los inmigrantes
entrevistados tienen una imagen
idealizada de Espaia, de ahi que
deseen iniciar una nueva etapa de su
vida que suponga un cambio en su
situacién personal hacia una mejora
de su calidad de vida tanto a nivel
personal como profesional (tabla 7).
“Yo he venido aca por necesidad,
yo he venido a buscar trabajo”
(Grupo 4, segtn tabla 5).
“Psicolégicamente los
inmigrantes ya venimos
destinados a eso. Uno dice: voy a
Espafa y voy a trabajar, voy a
progresar. Yo en mi pais era
profesional, tenia mis cosas y
llego a Espafa y busco un
empleo relacionado con mi
campo de trabajo” (Grupo 4,
segun tabla b).

Junto a esa percepcién positiva
manifestada por los latinos en los
grupos de discusion realizados en esta
investigacién, se contrapone un
sentimiento negativo inherente a la
situacién actual del inmigrante, que se
va acrecentando a medida que el
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Tabla 7. Aspectos positivos que provocan la inmigracion a Espafia

BUSQUEDA DE MEJORAR

v

PARTIDA

SU CALIDAD DE VIDA

OPINIONES DE LOS &
PROPIOS INMIGRANTES

IMAGEN IDEALIZADA DE ESPANA

PROGRESO Y OPORTUNIDADES

TONO OPTIMISTA

INFORMACION QUE SE
TRANSMITE A TRAVES DE
LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

\ 4

EUROPA: PROGRESO, PAIS RICO,

ASOCIACION DE ESPANA CON

OPORTUNIDADES, ETC.

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacién de los focus group

tiempo de permanencia en Espaia se
va alargando.

Surge asi un sentimiento de
frustracién generado por no llegar a
cumplir sus objetivos o metas
profesionales, en funcién de las
expectativas que ellos tenfan cuando
llegaron a Espana. La inestabilidad
laboral provocada por el cambio de
trabajos de forma continuada sin una
situacién estable, las decepciones
provocadas por esa imagen idealizada
de un pais que al llegar no se
corresponde con la realidad que
imaginaban, el no poder lograr la
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reagrupacién familiar y tener la
familia lejos, etc., todo esto genera un
sentimiento negativo que choca con el
discurso positivo inicial.
“Yo vine aqui y yo estuve...
cinco meses solo y... bueno...
imaginate, td solo y vejete y... te
dan ganas de cortarte las
venas...” (Grupo 4, segin tabla
5).
“Se nos asocia a niveles bajos.
Otro motivo es que no podemos
superarnos en nuestra vida,
porque estamos obligados a
trabajar, trabajamos muchas
horas, estamos muy ocupados y
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ya no nos queda tiempo para
nada mas. Y por eso es que
siempre estamos trabajando en
esos niveles” (Grupo 4, segin
tabla b).

Sin embargo, los integrantes de los
grupos sefialan que su situacién
personal es aceptable y en general
estan contentos con su vida actual. Su
percepcién de la ciudad en la que
viven es buena y los atributos positivos
que mas destacan son la diversidad y
las oportunidades. La mayoria de los
inmigrantes latinos afirma que estan
aprendiendo mucho de Espafia y lo
estan reflejando en su forma de
pensar. Les gusta que los espaioles
tengamos mas calidad de vida,
estudiemos, disfrutemos de nuestro
trabajo, tengamos hijos mas tarde, etc.
“Mi madre me dice, hija a ver
cuando me vas a dar un nieto, yo
me voy a morir y nada. Mama, a
los cuarenta o cuarenta y uno, por
ahi” (Grupo 8, segtn tabla 5).

Hay contradicciéon de opiniones
cuando les preguntamos si regresarian
a su pais de origen. La mayoria de los
que tiene hijos aqui, lo ve mas dificil en
parte porque sus hijos estan haciendo
su vida en Espaiia, por lo que se
plantean retornar cuando sean
mayores y se jubilen. Por el contrario,
los que han dejado a la familia en su
pais de origen si que quieren regresar.
“Tengo una forma de vivir aqui
completamente diferente a la
que tengo alli, pero si me
gustaria volver” (Grupo 8, segin

tabla 5).

“Yo como tengo una hija aqui y
estd estudiando la carrera,
espero que si Dios quiere
termine, que le quedan dos anos,
y no sé, regresar. Yo tengo mi
hijo alla y él no quiere venir, y
mi madre...” (Grupo 8, segiin
tabla 5).

Los latinos que han formado parte del
estudio destacan una serie de
oportunidades que surgen cuando
vienen a Espafia. En primer lugar,
senalan la idea de poder progresar a
nivel profesional: conseguir un mejor
puesto de trabajo, ganar mas dinero,
desarrollo profesional, etc., elementos
que contribuyen directamente a
mejorar su calidad de vida. Y, en
segundo lugar, sefialan las
oportunidades que surgen a nivel
personal, como son: la libertad que
sienten en Espana; la afinidad cultural,
tanto en la lengua como en costumbres
y la ayuda institucional que reciben de
las Administraciones Publicas, que
contribuye de forma positiva en su
integracién en nuestro pais.
“A mi me gusta las
oportunidades que te da. Tiene
mas oportunidades que... por
ejemplo, en Colombia hay mas
bien pocas” (Grupo 1, segin
tabla 5).

Sin embargo, también encuentran una
serie de barreras. En primer lugar
sefalan las de caracter personal, como
es la distancia de la familia, ya que
muchos dejan a sus familiares en el
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pais de origen, lo que provoca un
sentimiento de nostalgia por la
ausencia de los suyos. Y, en segundo
lugar, las barreras sociales, como es la
discriminaciéon que pueden sentir
entre los espafioles por llegar de otro
pais. Los inmigrantes a veces
encuentran actitudes xenéfobas,
aunque no siempre vividas en primera
persona sino por lo que les cuentan o
han visto a través de los medios de
comunicacion. Se senalan diferentes
tipos de discriminacién en el proceso
de integracion de este colectivo:

- Discriminacién laboral: senalan que
desempenan puestos de trabajo que
nadie quiere (independientemente de
estar preparados profesionalmente
para realizar otro tipo de actividad
mas cualificada). Muchos de ellos
encuentran problemas de
convalidacion de los estudios
realizados en sus paises de origen, lo
que les impide desempefiar en
Espana otro tipo de trabajos de mayor
nivel. Este tipo de discriminacion es
mds patente y acusada en los grupos
de discusién de mayor edad.

“Han venido también muchos
latinos con estudios, pero se nos
ve como mano de obra no
especializada” (Grupo 4, segin
tabla 5)

Los afos que llevo aqui me he
encontrado todo tipo de gente...
buena y mala... al menos en el
ambito laboral que desempefio
yo... me encuentro con mucha
gente... desde un obrero a un
oficinista, un hombre de
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empresa... te puedo contar
desde un punto de vista personal
cémo yo le intento entrar... es
mi trabajo, lo tengo que
desempenar... atender bien a la
gente, ser educado pero muchas
veces ser educado no te vale
para nada porque de hecho te
encuentras gente que viene a
internar humillarte, a hacerte
sentir mal... (Grupo 6, segtin
tabla 5).

Por estos motivos, consideran que
estan en una situacién de
inferioridad con respecto a los
espaioles, lo que contribuye a que
se den, en ocasiones, circunstancias
de explotacién laboral ligada a la
vulnerabilidad de ser trabajadores
ilegales. Esta situacién de
inferioridad cambia cuando
consiguen legalizar su situacién en
Espana; al convertirse en
ciudadanos protegidos ante posibles
situaciones de discriminacién
pueden acudir a las instituciones
para reclamar sus derechos, lo que
les permite vivir con mayor
tranquilidad dentro del pais.

Discriminacién Social. Coinciden
en senalar que la integracién no es
facil de lograr porque en ocasiones
se sienten discriminados o no
encuentran un trato digno por
parte de los espanoles.

Aunque también justifican que haya
cierto recelo entre algunos
espanoles por las ayudas que en
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ocasiones reciben por parte de las
Administraciones Publicas y que se
puede percibir como un trato mas
favorable hacia este colectivo.
“Y no es que ustedes sean
racistas, xen6fobos... he tenido
trabajos donde unas compafieras
espanolas estaban embarazadas y
estaban muy enfadadas porque
decian que desde que estamos
tantos aqui tienes que ir a buscar
una guarderia para el nifio y les
dicen que no, porque primero
estan los inmigrantes... y
entonces a mi eso me hace sentir
avergonzada. Porque esta muy
bien que nos quieran ayudar,
pero el gobierno no puede dejar
de lado a los propios espaioles
para hacer una buena acogida al
que llega de fuera” (Grupo 3,
segun tabla 5).

Discriminacién entre los propios
inmigrantes. En determinadas
ocasiones justifican que los
espanoles tengan cierto recelo hacia
ellos, ya que admiten que entre
ellos mismos (latinoamericanos) hay
discriminacion con el que lleva
menos tiempo. El inmigrante que
lleva tiempo en Espafa y que
cuenta con un buen trabajo, coche,
casa... se cree superior al que acaba
de llegar.
“Incluso los compatriotas me
han hecho cosas, la
discriminacién de los espafioles
no deja ver la discriminacién de
nuestros hermanos latinos”
(Grupo 2, segun tabla 5).

6.2. La publicidad y su papel
integrador

Como ya se ha senalado, la
publicidad, ya sea de tipo comercial
o institucional, desarrolla una
funcién social en la medida que
muestra una serie de mensajes que
ayudan a integrar a la poblacién
inmigrante.

Por un lado, la publicidad de caricter
mas social informa a los inmigrantes
sobre sus derechos y diferentes
aspectos que pueden facilitarle su
integracién en nuestro pais y; por otro
lado, muestra de forma natural una
nueva realidad social a la poblacién
espanola con el objetivo de mejorar las
relaciones de convivencia mutua entre
ambos.

Otra forma de integracién del
inmigrante es formar parte del
mercado de consumo espaiiol,
teniendo los suficientes ingresos que le
permitan satisfacer sus necesidades
adquiriendo determinados productos.
Por tanto, la publicidad comercial es
un elemento mas en la integracién, ya
que incorpora a los inmigrantes dentro
de los habitos de compra y consumo de
los espafoles como un individuo mas
del mercado.

Dada la importancia que tiene el
discurso publicitario como elemento
integrador, hemos analizado en el
presente apartado la percepcién que
tanto los expertos como los
inmigrantes latinos tienen en relacién
a este tema.
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6.2.1. La vision del experto

Todos los expertos coinciden en
sefialar que las marcas, y por extension
la publicidad que éstas realizan,
favorece y ayuda a la integracién de las
personas que vienen de otros paises.

La integracion se produce
principalmente por dos vias: por un
lado, por la adquisiciéon de derechos
(proceso lento) y, por otro lado, por la
incorporacién del inmigrante en la
sociedad de consumo (proceso rapido);
es decir, cuando puede trabajar,
alcanzar un cierto nivel de poder
adquisitivo y comprar lo mismo que un
espanol, sin ninguna diferencia.

Ademads de su integracién por el
consumo, también la propia publicidad
ayuda a la integracién, principalmente
por el contenido del mensaje, que
puede favorecer el proceso. Algunos
de los elementos que contribuyen son,
por ejemplo: personajes inmigrantes
que aparezcan como protagonistas en
los anuncios, letras de las canciones,
simbolos, etc., de esta manera el
inmigrante se ve reflejado e
identificado en la publicidad.
“En realidad, en general, son
bastante receptivos a la
publicidad. Precisamente cuando
llegan a Espaiia se integran en
una sociedad de consumo mas
avanzada a la que tienen en sus
paises de origen y precisamente
quieren crecer y evolucionar en
esa nueva sociedad” (Experto 3).
— “PREGUNTA: Pero dices que
también podria integrar la
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publicidad, {cémo?

— Pues con... con los mensajes
adecuados. A ver, al final, la
publicidad como factor de
integracion, la publicidad es
parte de un circulo mas
amplio... que pasa por el propio
producto, que pasa por los
medios donde se inserta la
publicidad, que pasa por el
mensaje, que pasa por la
vistosidad,... lo obvia que sea la
creatividad, etc. (Experto 4).

En definitiva, el hecho de aparecer
como protagonista en la publicidad es
uno de los factores que provoca en el
inmigrante latino mayor
reconocimiento social, y refuerza su
integracién como consumidor y
ciudadano. El hecho de verse
reflejado en los anuncios, ya sean
especificos para él o para el puablico
generalista, le permite reafirmarse; vy,
que el resto de los ciudadanos le vean
como un personaje mas de los
anuncios, permite normalizar su
imagen y su papel en la sociedad,
mostrando de una forma natural la
realidad y diversidad presente en la
actualidad. Cabe senalar sin embargo,
que hay que evitar forzar o exagerar
el mensaje porque si no perdera toda
su credibilidad. Es decir, debe
reflejarse la realidad con ciertos
aspectos aspiracionales y evitando los
roles y estereotipos muy marcados, sin
perder su grado de realismo y
posibilidades. En esto coinciden tanto
expertos como los propios
inmigrantes.
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Por tanto, y como consecuencia de lo
anterior, es importante destacar que

segun los expertos, tanto las instituciones

publicas como las marcas comerciales
deberfan incorporar mds personajes
latinos en su publicidad. Esta utilizacién
tendria un objetivo comin,
independientemente de la organizacién
emisora, que es reflejar la realidad y
reforzarla conectando con su publico
objetivo. Sin embargo, su utilizacién
persigue objetivos bien distintos en
funcién de si el emisor es una instituciéon
publica o una marca comercial. Asf, las
primeras buscan fundamentalmente
informarles e integrarles como
ciudadanos vy, las segundas, al
incorporarles en su publicidad tratan de
conectar con ellos como potenciales
consumidores de sus productos.
“La publicidad como forma
parte de nuestro mundo, puede
hacer muchisimo por la
integracién. Deberia hacer... o
sea, la inmigracién deberia
publicitarse. O sea, la
inmigracién en si, como
fenémeno... esa campafa
institucional que vefamos de la
Comunidad de Madrid, me
parece que hay otra, del
Ministerio... o sea, se han hecho
dos campanas en los dltimos 4
anos (...) O sea, como... como
fenémeno social de impacto en
la poblacién, de impacto
econémico, de impacto social,...
de lo que va a modificar nuestro
mapa social, nuestro mapa
personal, del mestizaje que esta
habiendo. Deberia haber

campanas de inmigracién”
(Experto 5).

6.2.2. La vision del inmigrante

Los miembros de los grupos creen que
la publicidad de tipo institucional
favorece la integracién por dos
motivos:

- por un lado, contribuye a que
el publico general comprenda la
problematica y el punto de vista
de los inmigrantes, ya que
muestra de una forma natural la
realidad social multicultural de
nuestro pais y,

- por otro lado, ayuda en
particular a los inmigrantes a
conocer las costumbres del pais
de destino, ofreciendo una
informacién muy valiosa y util,
sobre todo cuando el inmigrante
es recién llegado, en cuestiones
tales como: buscar trabajo, casa,
informacién sobre sus derechos,
organismos que les pueden
ayudar, restaurantes latinos, etc.

- “Porque te ayuda a conseguir
trabajo, casa, no sé... donde ta
puedas convivir. O sea, te ayuda
bastante la publicidad con...
cosas, con casi todo. Sabes si
puedes entrar en esa fonda, por
ejemplo. Si haces publicidad de
ciertas cosas, pues... y hay un
latino ahi, pues entonces, ya...
pues sabes que puedes acceder a
eso, que cualquier latino puede
acceder... (...).
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- MODERADORA: ¢Si, a ver,
ponme ejemplos?

- Bolsas de trabajo, de trabajos
que puedes hacer...

- Mas que todo direcciones
para... para comidas, comidas
tipicas o... los alimentos.

- Yo también pienso que la
publicidad nos ayuda a conocer
algo que no sabemos. Por
ejemplo, hay publicidad que es...
generalmente, para todo el
mundo, pero te hablan de tus
derechos y entonces ti sabes:
“iAh! tengo derechos”, es decir,
que también nos informa de lo
que podemos hacer...

- MODERADORA: De lo que
podéis hacer...

- ...que muchas veces no
sabemos...” (Grupo 1, segin
tabla 5).

Cuando piensan en publicidad que
ayuda a la integracion la asocian
principalmente con los mensajes
institucionales, por lo que la publicidad
de caricter comercial es percibida con
un objetivo mas mercantilista. Si ellos
son interesantes para las marcas, es
porque pueden comprar los productos
como otra persona mds. Consideran
que la publicidad comercial tiene como
objetivo vender productos y la
institucional tiene una finalidad social.

Los participantes de los grupos creen
abiertamente que las campanas
publicitarias que promueven la
integracién resultan eficaces y cumplen
su objetivo.
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Piensan que algunas campaias de
integracién estin mas dirigidas a los
ciudadanos espanoles, por cuanto son
ellos los que puedan mostrar algin
tipo de actitud xen6foba. De modo
que, algunas campanas se destinan al
publico general con la finalidad de
aceptar la diversidad como parte de la
realidad social y combatir asi una
percepcién excluyente generalizada
hacia el extranjero.
- “MODERADOR: ¢Creéis que a
vosotros (estas campanas) os
hacen sentiros mas cémodos con
como sois, por ser latinos, y
entonces os integraréis mejor...
O que también van dirigidas
para los que somos espanoles,
para que aceptemos a los que
sois latinos o de otra
nacionalidad? (...).
- Yo creo que estd mas referido
hacia los espanoles... Porque los
que hacen aparte (los que
marginan) son los espanoles.
Nosotros venimos, intentamos
integrarnos, somos igual que
ustedes, trabajamos igual, pero
los espafoles nos consideran...
nos miran feo... algunos. O sea,
mas estas propagandas estin
hechas para los espanoles”
(Grupo 6, segtn tabla 5).

Como ya se ha dicho anteriormente,
cuando se habla de publicidad
integradora surgen de forma
espontanea los anuncios que realizan
las instituciones publicas para
sensibilizar a los ciudadanos sobre
diferentes aspectos sociales, como las
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acciones especificas para la integraciéon
de los inmigrantes. En ocasiones, estas
campanas son mencionadas mediante
recuerdo sugerido, porque no siempre
asocian correctamente el anuncio al
organismo correspondiente. Sin
embargo, también hay que senalar que
son capaces de identificar diversas
instituciones espaifiolas asi como sus
principales funciones sociales.

Igualmente recuerdan algunas
campanas recientes de Instituciones
publicas que, aunque no siempre
identifican con el Organismo
anunciante, destacan por su labor
informativa para diferentes colectivos.

En este sentido, cabe destacar
especialmente que mencionan la labor
de integracién que realiza la
Comunidad de Madrid con sus
diferentes campanas. Es una de las
instituciones con mayor notoriedad a
la vista de sus comentarios, y ademas
coinciden en destacar e identifican el
papel integrador e informativo de su
publicidad:
“Todo lo que sacan de
publicidad la Comunidad de
Madrid para ayudas, para que la
misma gente se integre mas y
cosas de esas...” (Grupo 6, segtin
tabla b).

En relacién a las marcas comerciales
destacan la importancia de ser
incorporados como personajes de estos
mensajes, puesto que se sienten
también publico destinatario de los
mismos. En este sentido, los latinos

demandan ser incluidos en los
mensajes como otra forma de
integracion ligada al consumo de
marcas.
“- MODERADORA: <¢Y vosotros
qué prefeririais? {Que hicieran
publicidad sélo dirigida a
VOSOtros como esta que estdis

comentando de Vodafone, o tal...

o una publicidad donde nos
sintiéramos identificados todos?
- Todos (lo afirman varias a la
vez).

- iLo contrario seria racismo
contra ustedes!

- Si nos separan..., eso seria malo
a nivel politico, porque si no
automaticamente...

- Nos estan dividiendo... (Grupo
3, segun tabla 5).

Sin duda, el impacto de las imagenes
integradoras afecta también a las
marcas comerciales. Los latinos
quieren verse en los mensajes
publicitarios y reconocen que, ademas
de querer consumir los mismos
productos que los espanoles, la
inclusién en los mensajes refuerza la
integracién en el pafs. Al verse en los
anuncios, se sienten acogidos en
Espana.

6.3. Percepcion general de la
publicidad por parte de este publico
Hay un elemento que destaca
claramente al abordar este tema en los
grupos de discusion: la publicidad que
los inmigrantes latinos ven en Espaiia,
a través de los diversos medios de
comunicacién, es muy diferente a la
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que estan acostumbrados a ver en sus
respectivos paises de origen.

Esta situacién tiene dos grandes
vertientes: una cuantitativa, referente a
la saturacién publicitaria, y otra
cualitativa, de contenidos y cédigos de
comunicacién, mas compleja y
detallada, que surge a continuacién.

Asi, la primera cuestiéon que surge
espontaneamente es la cantidad de
publicidad que soportan a través de los
diferentes medios y, muy
especialmente, en la television.

“Lo que pasa es que, por
ejemplo, cuando estds viendo la
television, y estds viendo una
peli, o sea, los anuncios duran
casi media hora... y ya llega un
momento en que... o sea, no los
ves... Meten mucho la
publicidad... muy condensada.”
(Grupo 5, segun tabla 5).

Sin duda, la presiéon publicitaria que
han vivido en sus paises de origen es
muy inferior a la que experimentan
actualmente en el nuestro. Y ya
sabemos que este es un fenémeno
habitual en todo el mundo: segiin
aumenta el nivel de renta suele
aumentar paralelamente el nivel de
saturaciéon publicitaria, pues no sélo los
medios incorporan mds cantidad de
publicidad, sino que también esta
presente y llega al publico por nuevos
y mas numerosos canales,
incrementando esa percepcion de
“presion”.
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En un segundo plano, el inmigrante
latino percibe una publicidad muy
diferente en términos de calidad. Las
campaias publicitarias se perciben
como méds estéticas, mejor terminadas
y con una mayor intencién
comunicativa. En algunos casos,
también se destaca el nivel de
“espectaculo” que tienen las campanas,
sin duda referido a las grandes
producciones que a veces presencian.
Todo esto resulta l6gico, si tenemos en
cuenta que el nivel de retorizacién de
la publicidad espanola es muy elevado;
los mensajes tienen una mayor
elaboracién, buscan la venta siguiendo
caminos menos obvios. Y, por otra
parte, el presupuesto de produccién
para el rodaje y acabado de las
campanas es mas elevado en nuestro
pafs.
“- Es que icémo lo hacen! Son
muy imaginativos en ese sentido
(los publicitarios)...”.
- Es la imaginacién (lo que llama
la atencién en un anuncio), es
decir, que se ponga, qué se yo,
lo del Pancho (se refiere a la
campana vigente de Loteria
Primitiva, en la que un perro le
roba a su dueno un billete de
loterfa premiado). ¢Quién se va
a poner a pensar que un perro
va a hacer eso? Y te llama la
atencién.” (Grupo 5, segin
tabla 5).

Otro elemento cualitativamente
importante en el panorama
publicitario a nivel general, es el
elevado peso de la publicidad
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institucional que presencian en nuestro
pais. No estan acostumbrados a ver
tantas campanas de la Administracién
Central, de Comunidades Auténomas,
Ayuntamientos, ni tampoco campanas
de empresas privadas que pretenden
un fin social (ahorro de energfa,
respeto del medio ambiente, etc.). La
publicidad en sus paises se dedica casi
siempre a campanas comerciales —los
servicios parecen tener una presencia
mas limitada que en Espana-y la
aparicién de campaifias institucionales
constituyen una excepcién. Por ello,
parecen mostrar una leve confusién
inicial ante las campaifias sociales
(“équé me estan vendiendo aqui?”) que
desaparece rapidamente a medida que
se acostumbran a esta realidad.

6.4. Aspectos que los latinos valoran
en la publicidad y definen a un buen
anuncio

Cuando los inmigrantes latinos que
han formado parte de los grupos de
discusion hablan de la publicidad y de
los rasgos que contiene o deberia
contener un buen anuncio se pueden
destacar las siguientes ideas:

- Manifiestan que la publicidad
tendria que ser puramente
descriptiva e informativa. Destacan
este aspecto porque para ellos,
recién regados al pais de destino,
constituye una fuente de
informacién fundamental para
conocer las marcas comerciales y
también para identificar las
Administraciones y conocer sus
principales iniciativas.

“Que te ofrezcan una publicidad
que cuando bajes a la tienda a
comprar y llegues, veas los
precios reales” (Grupo 4, segin
tabla 5).

Les gustan las campafas que estdn
bien producidas (por ejemplo, en
television las que tienen un elevado
nivel de postproduccién), las que
incorporan el humor y las que les
proponen una interpretacién
inteligente. Es decir, aquellas
campaifas que estan resueltas con
originalidad son las que llaman mas
su atencién y resultan
marcadamente mas notorias.
Destacan también las campanas que
utilizan famosos. Pero, aunque
estos recursos despiertan
notablemente su atencién y su
recuerdo, no garantizan que se
recuerden necesariamente las
marcas anunciadas.
“- Por ejemplo, la publicidad de
la Coca-Cola es muy chévere,
muy... Utiliza famosos...
- Utiliza a muchos famosos,
deportistas, y eso llama mucho la
atencién” (Grupo 1, segin tabla
5).

Aunque les gustan este tipo de
recursos creativos y las campaiias
que tienen un planteamiento
ingenioso, el analisis del discurso
de los grupos permite observar que
interpretan los mensajes
publicitarios de una forma mucho
mas literal que el pablico espanol, e
incluso que, en ocasiones, no
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entienden en su totalidad el
mensaje.

- La presencia de caracteres latinos
—o, en su defecto, de variedad
étnica— incrementa en general el
interés de las campanas y, su nivel

de credibilidad.

No obstante, para cerrar estas
reflexiones, y profundizando un poco
mas en ellas, resulta evidente que
cuando todos estos recursos que hemos
descrito —la creatividad, la intencién, el
humor, el sentimiento, la presencia de
famosos...— no estan perfectamente al
servicio del producto, se recuerda muy
bien el anuncio pero no siempre se es
capaz de identificar las marcas, ni
siquiera en ocasiones el tipo de
producto o servicio que se anunciaba
en ellas.
“Sé que es un chicle pero no sé
ni la marca ni... Me refiero a lo
divertido” (Grupo 1, segtin tabla
5).
“Yo la he visto, pero no sé qué es
lo que... lo que anuncian”
(Grupo 1, segtin tabla 5).

Este es un problema habitual de la
publicidad en general, hoy en dia —se
recuerdan los anuncios pero no las
marcas—y esta muy relacionado con la
saturaciéon de mensajes publicitarios,
pero hemos podido comprobar que
tiene un valor significativo entre los
inmigrantes latinos por las repetidas
veces que lo hemos detectado. Quizas
ciertas incomprensiones culturales o
idiomaticas, refuercen este problema
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general en el caso de los inmigrantes
latinos.

Un ultimo recurso, que es altamente
valorado en las campaias publicitarias
por todo el colectivo inmigrante latino,
sin distincién de sexo o edades, y que
ellos mismos comentan con detalle, es
el hecho de verse reflejados en la
propia publicidad, a través de la
presencia de personajes latinos.

Ademas de garantizar la atencién y la
identificacién con estas campanas, esta
presencia de personajes latinos les
recompensa y gratifica, pues
inconscientemente es una apelacién a
la igualdad de hecho. Destacan
espontaneamente campanas
generalistas dirigidas a todos los
publicos donde aparecen caracteres
latinos, en temas sociales como las
campanas de integracién realizadas
por la Comunidad de Madrid. Y
también en las campafas comerciales
de contenido mas promocional como
las de Carrefour y otros centros
comerciales generalistas.
“No, también la Comunidad de
Madrid vende... Vende
‘productos’ asi como para
integracién...” (Grupo 1, segin
tabla 5).
“Ahora si, porque... Carrefour...
aqui, en Madrid, latinos hay
muchos. (...) Se dan cuenta de
que hay mucha gente de ese pais
y se dan cuenta de que ese es
un... un hueco que hay que
cubrir, claro...” (Grupo 1, segtin
tabla 5).



El papel de las campanas de publicidad en el proceso de integracién de la inmigracion latinoamericana en Espana (109-144)

Les llama mucho la atencién no sélo
los personajes latinos, también todos
los elementos que tengan que ver con
su pais: carteles de conciertos con
cantantes de sus paises, viajes a sus
paises de origen, su bandera nacional
a la entrada de un hotel, etc.
“Porque si ves algo del pais, te
interesa muchisimo” (Grupo 1,
segun tabla 5).
“Y yalo ves y lo lees. Porque si
yo veo algo de mi pais, y lo veo
aqui en Madrid, pues es algo
extrano, para mi. Pero si lo veo,
pues... me... interesa y lo leo”
(Grupo 1, segun tabla 5).

Por ello, pensamos que, aunque
insisten abiertamente en que les gusta
ver personajes latinos en la publicidad
en general, esto debe interpretarse en
cierta medida como una busqueda
indirecta de protagonismo,
reconocimiento e igualdad. Y, aunque
muestra que garantiza la notoriedad y
la identificacion, es un tema que debe
manejarse con delicadeza a la hora de
planificar o desarrollar campanas
publicitarias para que no se vuelva en
contra de ellas.

Por extension, les llaman notablemente
la atencién las campanas
multiculturales y aquéllas en las que se
refleja la variedad étnica. Este tipo de
campanas parece ser un referente para
ellos por los valores de igualdad entre
personas de diferentes colectivos
raciales que parecen promover.

“- Ami el de Endesa me gusta

mucho, el de los nifios estos que...

- MODERADOR: Pero, ¢por lo
que dice, o por cémo esta hecho?
- Yo creo que por la forma en
que integra a todos los grupos,
ésabes? O sea, que nadie se
distingue por nada (ninguna
etnia se impone sobre las
otras)...” (Grupo 5, segtin tabla
5).

En efecto, todo tipo de campanas en
medios generalistas que muestren la
diversidad cultural, étnica, religiosa,
etc. les resulta muy gratificante. Y
ello ocurre por varios motivos:
porque se sienten parte de un
colectivo universal mas que como una
minoria en un pais extranjero,
porque perciben que transmite y
propaga modelos integracionistas
que superan las diferencias raciales
desde una concepcién muy amplia, y
porque se sienten respaldados en su
busqueda diaria de una igualdad
real.

7. Conclusiones

A partir del estudio realizado pueden
destacarse una serie de conclusiones
relevantes. En primer lugar, en lo que
se refiere a la propia situacién personal
del inmigrante latino y su proceso de
integracién en Espana debe senalarse
que:

- Lainmigracién esta cambiando
nuestro pais. En Espana se estd
produciendo el mayor fenémeno
sociodemografico de los tltimos
afos que tiene como consecuencia
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una mayor diversidad y riqueza
cultural, asi como un impulso
decisivo en el desarrollo
econémico.

La inmigracién tiene su origen en
el deseo y la motivacién personal
de alcanzar una mayor calidad de
vida tanto para uno mismo como
para su familia. En esta busqueda
por encontrar algo mejor hay un
tono optimista, una imagen
idealizada de Espana y de progreso
y oportunidades que no existen en
el pais de origen.

Todo ello es consecuencia de que
los inmigrantes ven en Espafia un
pais mas deseable para vivir. Esta
imagen idealizada viene motivada
por tres razones: 1) los propios
inmigrantes transmiten una
situacién mas positiva que la que
realmente tienen; 2) la informacién
que se da a través de los medios de
comunicacién suele ser idilica; y 3)
la asociaciéon que hacen de Espaiia
con Europa, lo que se traduce en
progreso, oportunidades, etc.

Los latinos tienen una integracién
mas rapida que otras
nacionalidades por su afinidad
cultural y por compartir el idioma.

Las motivaciones sefaladas por el
inmigrante a la hora de venir a
Espana son: a nivel profesional
(progresar, mejorar su calidad de
vida, etc.), y a nivel personal
(afinidad cultural, ayuda
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Instituciones, etc.) Las barreras con
las que se encuentra al llegar son:
del entorno y personales, la
discriminacién entre los propios
inmigrantes, la discriminacién
social (xenofobia) y la
discriminacion laboral.

Cuando llegan a Espaia su
situacién no se corresponde con la
que habian imaginado. Por un lado,
esta la pérdida de la familia, y por
otro lado, esa imagen idealizada no
coincide con la experiencia real.
Esto genera frustracién por no
alcanzar la situacion deseada,
aunque la posicién actual es de
aceptacion.

Las variables esenciales para la
integracién son: tener un buen
trabajo, conseguir la nacionalidad,
reagrupacién familiar y el tiempo
de residencia en Espana.

El proceso de integracién es lento y
forzado. Por un lado, es lento por
los aspectos citados anteriormente
(trabajo, tiempo de residencia en
Espaiia, etc.), pero las dos variables
fundamentales que influyen en la
velocidad de integracién son la
edad (en los jévenes el proceso es
mas rapido) y el sexo (en las
mujeres también). Por otro lado, es
forzado porque los espanoles creen
no necesitar al inmigrante para
sobrevivir, por lo que la integracién
se hace de forma no natural.

El consumo es un factor que influye



El papel de las campanas de publicidad en el proceso de integracién de la inmigracion latinoamericana en Espana (109-144)

en el proceso de integracion.
Aunque los procesos sociales exigen
explicaciones mas complejas e
integrales que el enfoque de
consumo, lo que si parece cierto es
que los valores globales de consumo
son rapidamente asumidos por los
colectivos inmigrantes. Por tanto,
podemos concluir que el consumo,
como fin en si mismo, es la
materializacion de las razones por
las que han venido; en cierto modo,
representa su pertenencia a un
mundo desarrollado y es simbolo
de igualdad e integracién.

Los aspectos mds positivos de la
integracién son tres: la aportacién
econémica, la aportacién social y la
aportacién cultural, esto da como
resultado un sujeto de consumo
con unas caracteristicas especificas a
estudiar.

Las fases de integracién por las que
pasa cualquier inmigrante que llega
a Espafa son tres principalmente:
monocultural, mantiene al 100% su
cultura; bicultural, retiene su
cultura y adopta la nueva; y
acultural, asimila la cultura de
destino. Este recorrido serd mas
rapido o mas lento en funcién de
las variables citadas anteriormente.

Ala vista del analisis de contenido y
los comentarios, tanto de expertos
como de los inmigrantes latinos
entrevistados, podemos resaltar un
segundo grupo de conclusiones en
relacién a la publicidad y la

integracion:

En Espaia no se observa un gran
numero de campanas publicitarias
dirigidas a la poblacién inmigrante.
Segin Mugak y Xenomedia (2004)
s6lo un 10% de las campaias se
dirigen a este publico. La mayoria
de las acciones publicitarias
destinadas a este publico objetivo
proceden: o bien de las
Administraciones Publicas que
entienden que la publicidad realiza
una labor social de integracién, o de
las empresas privadas cuyo objetivo
es dar a conocer sus productos y
servicios entre un nuevo target.

La publicidad contribuye a la
integracién de los inmigrantes,
especialmente la que realizan las
instituciones publicas. Sus mensajes
llegan de un modo directo a todos
los ciudadanos convirtiéndose en
un referente cultural comin para
todos ellos que les informa tanto de
comportamientos civicos (campaias
institucionales) como de pautas de
consumo, nuevas marcas, etc.
(campafias comerciales).

El inmigrante quiere ser
destinatario de los mensajes
comerciales e institucionales. Es
una forma de sentirse acogido en el
pais de destino y de dar una
imagen de normalidad e
integracién. Dichos mensajes no
tienen por qué ser especificos para
ellos, prefieren verse reflejados en
campaiias en las que se representen
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distintas nacionalidades, sin un
predominio de unas sobre otras,
conviviendo tal y como ocurre en la

realidad.

La publicidad es un excelente
vehiculo de informacién e
integracién de todas las marcas,
publicas y privadas. En funcién de
su emisor, los inmigrantes destacan
que, o bien, les informan de nuevas
marcas y productos; o les dan a
conocer su derechos y obligaciones
como ciudadanos.

Las marcas deben dirigirse también
a los inmigrantes, ya que, ademads
de incluirles como publico de sus
productos, favorecen su integracién
como consumidores, lo que
favorece la percepcién de la marca
para este target.

Los latinos valoran mas
positivamente aquellas marcas e
instituciones en las que se
incorporan personajes latinos en su
comunicacién. Sin embargo,
demandan un nuevo lenguaje en
los mensajes que se dirigen a ellos
que se aleje de los topicos
habituales que apelan a la nostalgia
y a sentimientos de tristeza.

Las imagenes tienen la capacidad de
modificar progresivamente las
percepciones de los publicos. Las
campanas publicitarias, como parte
del discurso de los medios,
contribuyen a la normalizacién de la
diversidad mediante imagenes
donde los individuos asumen de
manera natural su situacién. La
multiculturalidad es la realidad social
de nuestro pais en la actualidad.
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