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CAPÍTULO 1: LA INMIGRACIÓN, UN CAMBIO SOCIAL PARA 

IMPULSAR ESPAÑA 

 

En prácticamente una década, España ha vivido un fenómeno que ha significado 

un profundo cambio para su sociedad y su economía, como es la inmigración. La 

llegada y establecimiento de 5,7 millones de personas de los cinco continentes, en 

menos de diez años, a España, un país sin experiencia como país receptor de 

inmigrantes ha puesto a prueba la capacidad de la sociedad española para adaptarse a los 

cambios. 

 

 De esta manera, sin una planificación de los flujos migratorios y sin una política 

de integración oficial, la sociedad española ha puesto de manifiesto su condición de 

sociedad abierta, capaz de aprovechar las oportunidades que unos nuevos residentes 

ofrecían para avanzar en el desarrollo del país a la vez que afrontaba el reto de la 

integración de los extranjeros. 

 

En esta primera parte se revisa no sólo el inicio y la evolución de la población 

inmigrante en España sino también los factores que intervinieron para favorecer la 

integración positiva de los extranjeros en el país –desarrollada mejor que en países del 

entorno con mayor experiencia migratoria- y el mantenimiento de la convivencia así 

como la importancia de la inmigración para el futuro de España. Un futuro, que por las 

condiciones demográficas, sociales y económicas podría tener en la inmigración uno de 

sus elementos clave para su desarrollo. 

 

1.1. De un país de emigrantes a un país de atracción de inmigrantes. 

Hasta finales del siglo XX, España no había sido un país con una inmigración 

significativa. Por el contrario, su experiencia había sido más bien como un país de 

emigrantes, que en diferentes décadas del siglo XIX  y XX habían abandonado la 

península. Si bien este fenómeno migratorio había sucedido en gran parte del continente 

europeo, España había sido uno de los últimos países, en dejar de tener población 

emigrante para comenzar a recibir inmigrantes. 
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Históricamente, el caso de Europa y, muy especialmente, el de España son 

paradigmáticos en el fenómeno migratorio. Durante siglos los europeos se han 

trasladado a otras regiones y continentes, entre otras razones (desde la evangelización 

hasta la persecución de la fortuna), en busca de mejores oportunidades. Su máximo 

exponente es la llamada “Gran Emigración” que se produjo entre 1800 y 1950, 

fundamentalmente hacia el continente americano y Australia. Europa se convirtió 

entonces en todo un continente emisor. Y lo hacían de todas partes de Europa, como 

señala Leander (1989, p. 149), en la década de 1870, ocho de cada diez emigrantes 

salían de los países de la Europa atlántica, mientras que en la década posterior, la de 

1890, de cada diez inmigrantes, cuatro provenían de la Europa atlántica y cuatro de la 

Europa mediterránea –en especial de Italia- y a comienzos del siglo XX, de cada diez 

emigrantes, tres provienen de la Europa atlántica, cuatro de la Europa mediterránea y 

uno de la Europa oriental. 

 

Sin embargo esa tendencia se invirtió y a lo largo del último siglo, y de manera 

más reciente, tras la Segunda Guerra Mundial, el continente europeo empezó a ser tierra 

de oportunidades y región de acogida de inmigrantes de otros lugares, sobre todo en los 

países que alcanzaron grandes cuotas de desarrollo y bienestar. 

 

El caso de España fue distinto, pues la migración de su población se prolongó 

hasta finales de los años 70. La difícil situación económica en España hizo que cerca de 

un millón de españoles emigraran al norte de Europa –la mitad sin contrato de trabajo y 

el 80% analfabetos-, lo que representó el 70% de la emigración total en el periodo de 

1959 a 1973 (Arribas & Pérez, 2005). 

 

A partir de los años 80, el saldo migratorio de España se fue equilibrando y no 

fue hasta comienzos de los 90 cuando la situación se invirtió, producto de una mejora 

económica que se llevó a cabo gracias a la entrada de España en la Unión Europea y a 

un periodo de prosperidad y creación de riqueza, conocido en la primera década del 

siglo XXI como el milagro económico español (Velarde, 2000; Fundación FAES, 2006; 

Arroyo, 2010). Una inmigración que llegó de manera intensa a partir del año 2000, 

cuando los extranjeros se incrementaban en una media de 500.000 personas por año 

hasta la llegada de la crisis económica (INE, 1996-2016). España pasó en poco años ser 

http://es.wikipedia.org/wiki/Uni%C3%B3n_Europea
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un país del que emigraron alrededor de seis millones de españoles entre los últimos años 

del siglo XIX y la primera mitad del siglo XX, a ser el segundo país del mundo que más 

inmigrantes recibió en 2007, sólo tras Estados Unidos (Calderón, 2007), el último año 

antes de que se iniciará una crisis económica que detuvo los flujos migratorios y cambió 

su tendencia, estancando la llegada de inmigrantes e incluso generado un efecto retorno. 

 

1.2. La evolución de los extranjeros en España: la década de expansión 

de la inmigración. 

El número de inmigrantes llegados a los países de la Unión Europea en el año 

2000 fue de 816.000 y en su mayoría procedían del Magreb, Turquía, India, África 

subsahariana y los Balcanes (Eurostat, 2002). En ese año la media de población 

inmigrante sobre la población total en Europa se encontraba en el 4,9% y por encima de 

esa media se situaban países como Bélgica, Alemania, Austria, Francia, Suecia y 

Holanda, mientras que sólo había seis países con una población inmigrante por debajo 

del 2%: Portugal, Grecia, Italia, Islandia, Finlandia y España, en éste último vivían 

923.879 inmigrantes en un país de 40.499.790 de personas, y representaban el 2% sobre 

el total de la población (INE, 1996-2016).  

 

A partir de ese año, como recoge el Instituto Nacional de Estadística (1996-

2016), la inmigración comenzó a incrementarse exponencialmente, pasando del 2,2% de 

la población en España –cuando vivían 923.879 extranjeros- al 4,7% en sólo dos años, 

ya que en 2002 residían 1,9 millones de inmigrantes en España, como se puede 

comprobar en la Tabla 1. En 2004, esa cifra se había vuelto casi a duplicar, ya que la 

inmigración alcanzaba el 7% de la población y superaba los tres millones de extranjeros.  

 

El incremento era continuo y en 2006 la inmigración superaba los cuatro 

millones y se colocaba en el 9,2% del total de la población y siguió avanzando hasta 

2008, cuando se superaban los cinco millones de extranjeros. En ese año, cuando la 

crisis económica se iniciaba, la inmigración representaba el 11,4% de la población en 

España y se mantuvo en ese porcentaje el año siguiente, en 2009. Este estancamiento 

respondía al aumento del desempleo que, desde el inicio de la crisis, fue más 

pronunciado en la población inmigrante.  
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Desde 2008, continuó llegando población extranjera pero cada vez en menor 

cuantía y respondiendo a razones distintas a la de inmigración económica, ya que se 

concentraba en la inmigración por reagrupación familiar, es decir, los cónyuges o hijos 

de los inmigrantes, que se reunían tras años de separación y trámites.  

 

 

Tabla 1.  Evolución de la población extranjera en España en porcentaje 1998 -2016 

 

 

Año 
Total 

Nacional 
Extranjeros Extranjeros en % 

2016 * 46.524.943 4.601.272 9,89 

2015 46.624.382 4.729.644 10,14 

2014 46.771.341 5.023.487 10,74 

2013 47.129.783 5.546.238 11,77 

2012 47.265.321 5.736.258 12,14 

2011 47.190.493 5.751.487 12,19 

2010 47.021.031 5.747.734 12,22 

2009 46.745.807 5.648.671 12,08 

2008 46.157.822 5.268.762 11,41 

2007 45.200.737 4.519.554 10,00 

2006 44.708.964 4.144.166 9,27 

2005 44.108.530 3.730.610 8,46 

2004 43.197.684 3.034.326 7,02 

2003 42.717.064 2.664.168 6,24 

2002 41.837.894 1.977.946 4,73 

2001 41.116.842 1.370.657 3,33 

2000 40.499.791 923.879 2,28 

1999 40.202.160 748.953 1,86 

1998 39.852.651 637.085 1,60 
 

* Datos provisionales del INE. 

 

Fuente: Elaboración propia, a partir de los datos del Padrón Municipal del INE. 

 

  

Durante los siguientes años siguieron llegando inmigrantes pero en menor 

número. En 2010 se registró el mayor número de inmigrantes que han vivido en el país, 

5.751.487 personas pero al año siguiente, 2011, fue el primer año en el que bajó la 

población extranjera en más de 15.200 personas y en 2012, fue el año en que por 

primera vez que la población empadronada en España bajaba desde que se recogían 
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datos históricos, principalmente por el regreso de inmigrantes a sus países de origen 

(Martín, 2012) –de hecho, entre 2008 y 2012  el incremento de esta población es de 

menos del 1%- cerrando un ciclo de un profundo cambio social, ya que la inmigración 

había tenido un fuerte impacto sobre la sociedad española. 

 

En resumen, el ciclo iniciado en 2000, cuando vivían y trabajaban 923.879 

inmigrantes en España, encontró un crecimiento continuado hasta 2010, cuando 

5.747.734 extranjeros residían en el país, indicando que la inmigración se había 

multiplicado por seis veces en una década, como puede apreciarse en la Tabla 1. 

 

1.3. El asentamiento de los extranjeros en la sociedad de acogida.  

A partir de 2010, las estadísticas muestran una reducción continua de la 

población extranjera en España, hasta situarla, a 1 de enero de 2016, por debajo del 10% 

de la población total del país, sin embargo esas cifras no responden a una disminución 

real de población extranjera, sino tan sólo a una merma estadística, producto de los 

procesos de nacionalizaciones llevados a cabo durante los últimos años en el país. 

 

En España, los inmigrantes procedentes de Latinoamérica y Filipinas pueden 

solicitar el inicio de proceso de nacionalización a los dos años de residencia legal, 

debido a los convenios firmados en función de los lazos históricos y culturales que 

ostentan este grupo de países con España, unos periodos muy diferentes a los que 

manejan otros países europeos, en donde acceder a la nacionalidad de la sociedad de 

acogida es una opción a la que se puede acceder tras residir periodos de diez años o más 

en ese país. 

 

Este hecho, sumado a que una de las principales nacionalidades que conforman 

el abanico de extranjeros en España, como es la marroquí, es también una de las que 

más tiempo lleva inmigrando al país debido a su cercanía geográfica, revelan porque en 

España se han nacionalizado más de un millón de inmigrantes desde el año 2000. Si 

tenemos en cuenta que el máximo número de extranjeros se situó en 5,7 millones, y le 

restamos el millón de nacionalizaciones realizadas en la última década, las estadísticas 

actuales que sitúan a la población extranjera en 4,6 millones señalarían que en realidad 
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el número de extranjeros ha permanecido estable en los últimos años, sólo que gran 

parte de la población ya se ha asentado en la sociedad de acogida y ha optado por la 

nacionalidad y la permanencia en el país. 

 

Tan sólo durante el año 2015 un total de 114.207 extranjeros residentes en 

España adquirió la nacionalidad española (INE, 2016) –el grupo de personas que 

constituyó el grupo más numeroso que optó por la nacionalidad, la compusieron 

extranjeros entre 35 y 39 años-, de los cuales el 21% eran marroquíes y más del 60% 

procedían de Latinoamérica, como puede apreciarse en la Tabla 2. 

 

 
Tabla 2.  Las 20 nacionalidades de origen más frecuentes en adquisiciones de 

nacionalidad española de residentes. Año 2015. Datos provisionales. 

 

 

 
 

 

 

Fuente: Nota de prensa del Instituto Nacional de Estadística (INE). 30 de junio de 2016. 

 

 

Además de la explicación del descenso de la población extranjera en las 

estadísticas, el gran número de nacionalizaciones señala también una voluntad de los 
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extranjeros de comprometerse con la sociedad de acogida, en la que llevan residiendo 

varios años y en la que ha echado o comienzan a echar raíces. La opción por 

nacionalizarse, la estadía en el país en una situación de crisis y la continuidad de la 

reagrupación familiar realizan una radiografía de una inmigración asentada en España, 

que parece optar por continuar en el país y seguir avanzando en su proceso de 

integración y convivencia. 

 

1.4. El posible inicio de un nuevo ciclo migratorio en España. 

 

Según el informe International Migration Outlook 2015, por primera vez desde 

el inicio de la fuerte crisis económica en España, la llegada de inmigrantes volvió a 

producirse hacia España en 2014, situándose en tercer lugar sólo por detrás de Reino 

Unido y Alemania (OECD, 2015). Dicho informe señala además, que a diferencia de la 

inmigración que llegó en los años de expansión económica, el nivel de cualificación de 

los extranjeros que llegaban a España ha aumentado de manera importante y que éstos 

se insertan en todos los sectores económicos y ya no sólo a sectores cíclicos, como el de 

la construcción, que absorbió a miles de trabajadores poco cualificados aunque con 

salarios considerados altos dentro del mercado laboral (entre dos y cuatro veces por 

encima del salario mínimo interprofesional). 

 

Estos indicios sobre el aumento de la llegada de inmigrantes se materializa más 

cuando se analizan las estadísticas sobre la población extranjera en España a 1 de enero 

de 2016, que el INE ha cifrado en 4.418.898 personas (INE, 2016). Tras aclarar el 

descenso general de la población extranjera de las estadísticas por los procesos de 

nacionalizaciones (explicados en el apartado anterior), podemos apreciar como en 2015, 

la inmigración aumentó un 12,5% y la emigración descendió un 12,1% respecto a 2014. 

 

Durante 2015 España registró un saldo migratorio negativo de 8.389 personas, 

que incluye a españoles y extranjeros, aunque hay que señalar que en el caso de los 

extranjeros, el saldo migratorio fue de 38.317 personas, saldo positivo por primera vez 

desde 2010 y un 169% mayor que el año anterior. Emigraron 253.069 personas e 
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inmigraron 291.387, lo que demuestra una tendencia a una vuelta de la inmigración, 

estancada –como hemos visto-, desde hace cinco años. La marcha de la economía será 

uno de los factores determinantes de que el ciclo migratorio vuelva a comenzar, ya que 

en opinión de muchos expertos la inmigración es un fenómeno social necesario para el 

desarrollo de España en los próximos años.  

 

 

Fuente: Nota de prensa del Instituto Nacional de Estadística (INE). 30 de junio de 2016. 

 

1.5. Factores que facilitaron la integración de la inmigración. 

Inicialmente, cuando se analizan los datos de un país como España, cuya 

población extranjera pasó de representar el 2% del total de su población en el año 2000 

al 12% en 2010, el primer cuestionamiento se relaciona con la capacidad de un país de 

soportar este cambio demográfico y social sin que se produzca una fractura social de 

calado. 

 

Sin embargo, en España este proceso de llegada de una inmigración intensiva se 

realizó de manera positiva gracias a principalmente cuatro factores: un ciclo económico 

expansivo que demandaba gran cantidad de trabajadores; una inmigración con una 

características particulares –que se analizarán en este apartado-, una ausencia de política 

migratoria y una sociedad  receptiva, estas dos últimas características facilitaron la 

buena y rápida marcha de una integración laboral y social. 
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Para entender el desarrollo positivo de la llegada de extranjeros en la península, 

habría que tener en cuenta que la rápida llegada de los inmigrantes ha sido uno de los 

principales factores que permitieron su integración: la inmigración llegó de manera 

rápida y espontánea –no planificada–, a una sociedad pujante, respondiendo a la 

demanda laboral que se generó gracias al desarrollo económico iniciado en los últimos 

años del siglo pasado. Es decir, los inmigrantes no llegaron en un programa de “guest 

workers” como los que se pusieron en marcha en la Alemania de los años 50 o en los 

Estados Unidos, en la década de los 30 (Currle, Heckmann & Hönekopp, 2009).  

 

En la concepción de estos programas de trabajadores invitados, que fueron 

populares en Europa tras la segunda guerra mundial, la inmigración es tratada “como un 

fenómeno coyuntural, y los inmigrantes como trabajadores invitados temporalmente 

(guest workers), cuya participación en la sociedad es circunstancial y exclusivamente 

como mano de obra” (Rodríguez, 2010, p. 28). Sin embargo, el tiempo ha demostrado el 

fracaso de estos programas ya que los inmigrantes no se comportan como trabajadores 

invitados –muchos no volvían cuando caducaba su autorización inicial de trabajo- ya 

que establecían vínculos en la sociedad de acogida, que podían ir desde el 

establecimiento de amigos hasta la conformación de una familia o el tener descendencia 

en el país de acogida. 

 

Los inmigrantes que llegaron a España lo hicieron esquivando a una legislación 

que no supo responder al ritmo de la demanda laboral de un mercado de trabajo en 

expansión. Y no vinieron con fecha de regreso, como en los mencionados programas de 

“guest workers”, sino que llegaron a una sociedad que se mostró hospitalaria con 

personas que venían de lugares muy distintos y lejanos, aunque en el caso de los 

latinoamericanos, con una cultura muy parecida debido a los lazos históricos. Tampoco 

fueron “alojados” todos juntos en bloques de viviendas, promovidas por la 

Administración en una política de planificación de la gestión de la inmigración, como 

sucedió en Francia, cuando se construían “hogares para extranjeros, a menudo 

financiados con los Fondos de Acción Social” (Withol, 2006, p. 11) y que años después, 

demostró su ineficacia, al convertirse en guetos conflictivos (Mora, 2013).  

 



15 

 

Aunque España no había tenido experiencia como país receptor, sí que tenía en 

su pasado reciente su experiencia de país de emigrantes y puso de relevancia su 

capacidad de adaptación y flexibilidad ante un flujo tan grande de gente diferente, en 

tan poco espacio de tiempo. 

  

La inmigración económica en España ha tenido además una particularidad más: 

además de haber concentrado la llegada de extranjeros en pocos años, ésta procedía 

desde todas partes del mundo pero, la proveniente de Latinoamérica ha tenido un gran 

peso en el total de inmigrantes y se dio de manera constante, a lo largo del tiempo, en 

algunas nacionalidades –como Perú, Venezuela o República Dominicana- y en otras, de 

forma abrupta, como ha sido el caso de Ecuador, Bolivia o Paraguay. A ello habría que 

añadir, la llegada de los inmigrantes rumanos, que también se produjo en bloque. 

 

Y es que, como veremos más adelante, la gran llegada de inmigrantes se produjo 

por motivos económicos, y conviene señalar aquí las características básica de la 

inmigración económica, que como define Salcedo (1981, p.7), se refieren al 

“desplazamiento a otro país, por un período de tiempo, de los menos dos años, de un 

colectivo de trabajadores de diversos niveles de cualificación, con el propósito de 

realizar un trabajo remunerado” y se excluye explícitamente a las inmigrantes de 

carácter político, la fuga de cerebros, las emigraciones de jubilados así como los 

inmigrantes estacionales. 

 

En el año 2000, las tres primeras nacionalidades de inmigrantes económicos eran 

las procedentes de Marruecos con 154.208 personas, Argentina con 26.142 y de 

República Dominicana, con 23.791(INE, 1996-2012). Apenas dos años después, los 

marroquíes seguían siendo la nacionalidad mayoritaria, aunque habían doblado su 

presencia con respecto al 2000 (307.458 personas) y representaban el 15,5% del total. 

Llama la atención, que en esos dos años los ecuatorianos –que no figuraban en las 

estadísticas del 2000- se habían colocado como la segunda nacionalidad mayoritaria, 

con 259.522 personas, y representando el 13,12%, al igual que los colombianos, que se 

colocaban en el tercer lugar, con una representación del 9,6%. Al año siguiente, los 

ecuatorianos se consolidaban con la nacionalidad mayoritaria en España, con 390.297 
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inscritos en el padrón, en 2003, y los rumanos irrumpían en el escenario migratorio con 

137.347 personas. 

 

En 2005, los rumanos se habían situado como la tercera nacionalidad con 

317.366 personas, permaneciendo en los dos primeros lugares los marroquíes (511.294), 

seguidos de los ecuatorianos (497.799). También experimentaron un fuerte incremento 

los bolivianos –que eran 45.602 y pasaron a 139.802 en 2006-, los chinos (25.233) y los 

búlgaros (23.183). En 2007, el último año antes de la crisis, las tres nacionalidades 

principales eran los ciudadanos marroquíes con más de 576.000, los rumanos con cerca 

de 525.000 personas, seguidos de los ecuatorianos con más de 421.000 ciudadanos. Sin 

embargo, los mayores incrementos relativos, entre las nacionalidades con mayor 

número de empadronados se producía entre los paraguayos (más del 60%), los 

bolivianos (más del 42%) y los polacos (casi un 34%). 

 

El panorama era ya muy distinto en 2010, año en el que se registró el mayor 

número de extranjeros en el país, cuando destacaban los ciudadanos marroquíes 

(769.920 habitantes tras un incremento de 15.840 personas), los procedentes de Ecuador 

(359.076, aunque con una pérdida de 40.510 inscritos) y los colombianos (con 20.868 

ciudadanos menos). En el extremo opuesto estaban las nacionalidades con los mayores 

incrementos relativos para ciudadanos capaces de invertir en lugar de buscar trabajo, 

como los procedentes de Pakistán (22,8%) y de China (5%). 

Las cifras a 1 de enero de 2011, proporcionadas por el INE, mostraban no sólo 

un estancamiento en la llegada de inmigrantes sino el inicio del descenso de la 

población extranjera en España. Paralelamente, el INE comenzaba a dar importancia a 

la publicación de los datos estadísticos del fichero central del Padrón de Españoles 

Residentes en el Extranjero o PERE (INE, 2009-2012), un registro en el que se 

inscriben las personas de nacionalidad española –sea o no ésta su única nacionalidad- 

que residen habitualmente fuera de España. Esto era tan sólo el reflejo de una realidad 

que la crisis había introducido en España: se reiniciaba el proceso de emigración de los 

españoles. De esta manera, el ciclo migratorio se cerraba para el país en poco más de 

una década y la grave situación de España empujaba a sus ciudadanos –sobre todo a los 

más jóvenes- a salir en busca de oportunidades, como lo hicieron generaciones pasadas. 
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1.6. Composición y características de la inmigración. 

El total de residentes en España a 1 de enero de 2012, fecha que se toma de 

referencia para hacer esta investigación por diferentes motivos, entre ellos que es uno de 

los años en que la composición de la inmigración se queda estancada para los años 

venideros, es de 47.212.990 habitantes, según los datos publicados en el avance del 

Padrón municipal del Instituto Nacional de Estadísticas (INE, 1996-2016). 

 

 

 

Gráfico 1. La inmigración en España a 1 de enero de 2012 

 

 

 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia, a partir de los datos del Padrón Municipal del INE. 

 

 

 

Del total de la población empadronada, 41.501.950 tienen nacionalidad española 

y 5.711.040 nacionalidad extranjera, por lo que la inmigración representa el 12,1% del 

total de la población española. No obstante, se puede apreciar que el número de 
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extranjeros se estabiliza en 5,7 millones y que su peso sobre la población total se ha 

mantenido en el 12,1% desde 2010. 

 

Habría, sin embargo que tener un dato importante en cuenta que se suele obviar 

en los estudios estadísticos sobre inmigración: a la población extranjera habría que 

añadir a 810.150 personas que han obtenido la nacionalidad española entre 2000 y 

20121 (Ministerio de Empleo y Seguridad Social, 2014) para obtener una cifra más 

cercana a la realidad, que sería prácticamente de 6,5 millones de personas con origen 

extranjero en nuestro país, lo que elevaría el porcentaje hasta el 13,7%. 

 

1.6.1. Distribución de los extranjeros por objetivo migratorio. 

 

No todos los extranjeros son inmigrantes en el sentido que usualmente se da a 

este término. España, especialmente las regiones mediterráneas y Canarias, es lugar de 

residencia de muchos ciudadanos europeos que no han venido a la península en busca 

de empleo, sino de un sitio para su retiro.  

 

La EPA del IV trimestre de 2005 (INE, 2005-2012), por ejemplo, indicaba que 

la Tasa de Actividad de los extranjeros procedentes de la Unión Europea era muy baja, 

un 51%, lo que contrasta con la altísima tasa de actividad del 78% entre los extranjeros 

no comunitarios, lo que deja ver que un alto porcentaje de extranjeros comunitarios que 

ya estaban jubilados. 

 

La Comunidad Autónoma de España con mayor proporción relativa de 

extranjeros en 2012 era Baleares, con un 21,6% del total de su población. No obstante 

hay que tener en cuenta que de los 242.570 extranjeros, 137.254 son europeos, es decir 

el 56,5%. Así, se puede deducir que la mitad de los extranjeros en las islas no eran 

inmigrantes económicos, sino residentes que buscaban una mejor calidad de vida y no 

una oportunidad laboral o económica. Baste como ejemplo fijarnos en la población 

 
1 Al obtener la nacionalidad española el ciudadano que hasta ese momento figuraba en el 

padrón como extranjero pasa a figurar como español, aunque tenga doble nacionalidad (España 

permite la doble nacionalidad a determinados países, según convenios históricos, especialmente 

con sus antiguas colonias). 
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alemana empadronada en la isla que ascendía al 14% del total de los inmigrantes y al 

3% del total de la población de Baleares. 

 

De esta manera, podemos observar que la población extranjera en España tiene 

dos objetivos migratorios diferenciados, que son las que permiten clasificarlas en 

migración económica y no económica, y cómo cada una de ellas se comporta de manera 

diferente en la sociedad. Ya se ha señalado anteriormente, en este capítulo, que existen 

algunos criterios para definir la inmigración laboral, como que los inmigrantes sean 

trabajadores de diversos niveles de cualificación, que se desplazan a otro país por al 

menos dos años, para realizar un trabajo remunerado, excluyendo de este grupo a los 

que abandonaron su país por razones políticas –que suelen recibir el tratamiento de 

refugiados-, los inmigrantes altamente cualificados –que coloquialmente se conocen 

como fugas de cerebros-, los jubilados así como los inmigrantes estacionales (Salcedo, 

1981). 

 

Esta predominancia de la inmigración económica se puede apreciar en los 

resultados de la Encuesta Nacional de Inmigrantes o ENI (INE, 2008), la única gran 

investigación realizada por este organismo gubernamental suscitada por el importante 

peso que la inmigración representaba ya para la sociedad española en 2007. En esta 

encuesta, al ser preguntados los inmigrantes sobre las principales motivaciones para 

emigrar a España, éstos señalaron que habían iniciado el proceso migratorio hacia la 

península2, en primer lugar, por la demanda de una mejor calidad de vida (40%), en 

segundo por la búsqueda de un empleo mejor (39%), en tercer lugar, por razones de tipo 

familiar (este 32% se refiere a la reagrupación familiar) y, en cuarto, por falta de empleo 

(23,3%). Cómo se revela en la ENI 2007, los cinco primeros motivos estaban 

relacionados con la búsqueda de una mejor vida, aunque hay que tener en cuenta que en 

la primera respuesta, la referida a una mejor calidad de vida, recoge también la opinión 

de muchos inmigrantes europeos que buscan en España un mejor lugar para vivir su 

jubilación. 

 

Así pues se puede afirmar que la inmigración que ha venido a España lo ha 

hecho principalmente por razones económicas. Los extranjeros vienen sobre todo, y 

 
2 Podían señalar más de una opción a la vez en esta pregunta (INE, 2008). 
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fundamentalmente, para trabajar. No sorprende por ello, que sea una inmigración joven: 

en 2012 el 59,9% de los inmigrantes tenía entre 16 y 44 años, frente a los ciudadanos 

españoles, que en esa misma franja de edad se encontraban el 38,4%, superando en un 

50% los extranjeros a los españoles en esta franja de edad. 

 

Su reparto por género ha sido equitativo ya que han llegado tantos hombres 

como mujeres por igual −un 51,9% de hombres frente a un 48,1% de mujeres-, aunque 

en algunos casos, como en los inmigrantes procedentes de África (62,2% de hombres 

frente a un 37,8% de mujeres) y Asia (59,5% de hombres frente a un 40,5% de mujeres) 

hay más tendencia hacia la llegada de varones y en Latinoamérica hay una ligera 

feminización de la inmigración (44,5% de hombres frente a un 55,5% de mujeres).  

 

Las tendencias de distribución por género de los inmigrantes se corresponden 

con sus propias estrategias migratorias. En el caso de la inmigración procedente de 

Latinoamérica, podemos apreciar que las mujeres iniciaban primero el proceso 

migratorio ya que podían acceder al mercado de trabajo a través del servicio doméstico 

–un acceso rápido y que muchas veces cubría todo el coste de la estancia, en el caso de 

la internas- (Rodríguez, 2012) y en cuanto progresaban laboralmente y se estabilizaban, 

ya no sólo enviaban remesas a sus familias sino que impulsaban el proceso de 

reagrupación familiar, primero del marido y luego de los hijos y que “actúan como 

sustentadoras iniciales de éstas [las familias], mientras el marido encuentra empleo; en 

general, se constituyen en factor de estabilidad o continuidad de ingresos familiares” 

(Morillas, 2007, p. 30). Por ello, la presencia de mujeres es mayor en el grupo de países 

latinoamericanos, porque incluso en un entorno de crisis, la vuelta al servicio doméstico 

disminuye costes de manutención y se encuentra el acceso a un salario. 

 

En cambio, en el caso de países africanos y asiáticos han sido los hombres los 

que iniciaban el proceso migratorio ya que la nacionalidad mayoritaria, como es la 

marroquí, tenía un acceso más sencillo a labores agrícolas o de construcción y, al ser 

países con una desigualdad en la que la mujer tiene menos libertad, su capacidad de 

realizar la migración se veía reducida. De manera inversa, una vez asentado el 

inmigrante varón, él iniciaba el proceso de reagrupación familiar (Aparicio, Fernández, 

Tornos & Van Ham, 2005).  
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La inmigración económica, que es la que más impacto social ha causado y que 

ha realizado una transformación más palpable en la sociedad, es la mayoritaria, ya que a 

la vista de los datos del INE (1996-2016) se puede ver como los inmigrantes 

procedentes de Latinoamérica (25%), países europeos con economías en proceso de 

consolidación ─Rumanía, Bulgaria, Polonia o Ucrania- (21,8%) así como los 

procedentes de Marruecos (13,7%) y China (3,1%) representan el 66,8% del total de la 

población extranjera en España en 2012. 

 

Por su parte, los inmigrantes no económicos representaban alrededor del 30% y 

están conformados principalmente por ciudadanos europeos, siendo los de mayor 

representación los procedentes del Reino Unido (7%), Alemania (3,4%), Italia (3,4%) y 

Francia (2,1%). 

 

De cara al proceso de integración, el hecho de que la inmigración hay sido 

mayoritariamente económica favoreció la buena marcha de la integración, ya que la 

confluencia entre la búsqueda de oportunidades laborales y el importante desarrollo 

económico de España de los primeros años de la pasada década, permitieron que los 

inmigrantes encontraran trabajo y por lo tanto desarrollaran su proyecto migratorio con 

relativo éxito, ya que pudieron obtener ingresos, enviar remesas a sus países de origen 

(Moré, 2009), y en muchos casos, evolucionar en sus trabajos para acceder a la 

reagrupación familiar, aún viviendo todos los contratiempos que se tiene el llegar a un 

país nuevo (Aparicio & Tornos, 2006; Calvo, 2003). 

 

Por su parte, la inmigración no económica ha procedido prácticamente en su 

totalidad de Europa y con los europeos se comparte además del mismo territorio y 

proyecto de futuro de la Unión Europea, unos valores culturales que permiten la 

convivencia normalizada entre ambas poblaciones, aún salvando las diferencias propias 

de personas provenientes de diferentes lugares. 
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1.6.2. Distribución de los extranjeros por nacionalidades. 

 

Otra característica particular de la inmigración que ha llegado a España es el 

origen de los inmigrantes. Casi la mitad de los inmigrantes residentes en España 

proceden de Europa, el 47% (incluidos los de la UE y los que no están en la UE) y cerca 

de un tercio del total, de países latinoamericanos, más concretamente alrededor del 27% 

(excluidos los norteamericanos), como puede comprobarse en el Gráfico 2. Es decir que 

con el 74% de extranjeros, los españoles comparten los valores de la sociedad 

occidental así como una historia común, y con uno de cada tres, el mismo idioma. 

 

El origen de una gran parte de los inmigrantes, con los que se comparte valores, 

idioma y lazos históricos, ha sido un factor que ha contribuido a la convivencia, y ésta 

podría ser una diferencia con sus socios europeos en cuanto a su relación con la 

inmigración y la repercusión sobre su sociedad, ya que la composición de la 

inmigración de otros Estados Europeos es muy diferente. Dichos países habían 

priorizado la llegada de ciudadanos de antiguas colonias en África o Asia, o por motivos 

de persecución política o por cercanía, como es el caso de Alemania, que en 2006, tenía 

una inmigración proveniente de Europa Oriental y Medio Oriente en un 36%, de la Asia 

oriental  en un 34% y del norte de África en un 15%. De hecho, su población migrante 

mayoritaria es la turca, con 1,7 millones de personas, seguidos de los italianos que 

rondaban el medio millón, los serbios (297.000), los polacos (327.000) y los griegos 

(310.000) (Von Stritzky, 2009). 

 

El número de extranjeros residentes en España pertenecientes a la UE-27 

asciende a 2.440.852. Dentro de éstos, los más numerosos son los rumanos (895.970) 

que representaban el 15,7% de la población inmigrante, seguidos por los británicos 

(397.535) y los alemanes (196.729). Entre los extranjeros que no pertenecen a la UE, 

destacaban los ciudadanos marroquíes (783.137), que representaban el 13,7% del total 

de extranjeros, los ecuatorianos (306.380) que eran el 5,4% y los colombianos 

(244.670) que eran el 4,3% del total de extranjeros. De las cinco primeras 

nacionalidades, cuatro son inmigrantes de origen económico. 
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Gráfico 2. Distribución de los extranjeros por nacionalidades en 2012 

 

 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia, a partir de los datos del Padrón Municipal del INE. 

 

 

En el análisis de los datos a 1 de enero de 2012 podemos ver, en primer lugar, 

cómo la llegada de inmigrantes se estanca: una clara consecuencia de la grave crisis 

económica por la que atraviesa España. Sin embargo, todavía hay extranjeros que 

siguen llegando, aunque de manera residual, especialmente si se compara con las 

llegadas producidas a partir del año 2000. Los que experimentan el mayor crecimiento 

en términos absolutos durante 2011 son los ciudadanos rumanos, con un aumento de 

30.263. Otros incrementos importantes se dan entre los ciudadanos de Pakistán (9.461), 

los marroquíes (9.142) y los de China (8.681), éstos últimos iniciarían un progresivo 

aumento en su inmigración a España hasta ocupar el cuarto lugar entre los inmigrantes 

económicos en España en 2015.  

 

En nacionalidades como la rumana y la marroquí estos incrementos solían estar 

ligados a reagrupaciones familiares o a que la red familiar sigue prestando mayor sostén 

para la búsqueda de oportunidades que no encontrarán en sus países de origen, en 

situación más precaria que la española. Y en casos como los ciudadanos chinos, el 

crecimiento está relacionado con la posibilidad y capacidad de emprender con la que 

llegan a España, aún en tiempos de crisis. 
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Por el contrario, los mayores descensos de población inmigrante se produjeron 

entre los ciudadanos procedentes de Ecuador, Colombia y Bolivia. Esto se explica por 

dos razones: la primera, porque al ser nacionalidades latinoamericanas, éstas tienden a 

desaparecer del padrón estadístico en el momento en que sus ciudadanos se nacionalizan 

como españoles y, en segundo lugar, porque aunque no muy significativo si que llegó a 

producirse un proceso de retorno. Un retorno que se refleja además tardíamente, ya que 

el padrón se revisa cada dos años, y si no se produce una renovación expresa del 

extranjero, éste es borrado del mismo. 

 

1.7. Una sociedad que supo responder al fenómeno migratorio. 

 

A pesar de la tardía experiencia de país receptor de extranjeros de España frente 

a sus socios europeos, que cuentan con cuatro o cinco décadas recibiendo inmigrantes, 

resulta interesante como en España la marcha del proceso de integración de los 

inmigrantes ha sido positiva, especialmente cuando se compara con los problemas que 

sus socios europeos han tenido en los últimos años –revueltas  de jóvenes inmigrantes y 

de segunda generación en Francia e Inglaterra, radicalización religiosa de hijos de 

inmigrantes en diferentes Estados europeos, surgimiento de partidos políticos 

xenófobos- que ha hecho que en la actualidad se estén cuestionando sus modelos de 

integración de extranjeros.  

 

Ya hemos visto en apartados anteriores que la composición de la inmigración y 

su objetivo económico han incidido de manera importante en la convivencia –con 

prácticamente el 70% de extranjeros se comparte los valores occidentales y con el 25% 

mismo idioma- de la misma manera que lo fue el acelerado crecimiento de la economía 

española, que demandaba muchos trabajadores. De otra manera no podría explicarse 

como un país de 40 millones de habitantes ha sido capaz de absorber la llegada de 

medio millón de habitantes por año de media, desde 1998 hasta 2007. Baste señalar 

como dato ilustrativo que en el año 2000 la población se incrementó en 617.051 

personas (un 1,5% más), colocándose como el mayor aumento de población que se 
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producía en el país en los últimos 30 años, gracias casi en exclusiva a la inmigración, 

porque los nacimientos sólo fueron 50.318 más que las defunciones (INE, 1996-2016). 

 

Esta absorción de personas, sin que se produjeran problemas sociales se debió 

pues a que  la demanda del mercado de trabajo era constante. Inicialmente fue una 

demanda de empleos de baja cualificación pero consecutivamente se produjo también 

una demanda de trabajadores con mayor cualificación, especialmente técnica, a la que 

pudieron acceder diferentes inmigrantes, que ya tenían una formación de esa categoría, 

lograda en sus países de origen.  

 

De esta manera se permitió un ascenso laboral bastante rápido para muchos 

inmigrantes, sobre todo latinoamericanos gracias a la característica de compartir el 

idioma de la sociedad de acogida, como así lo demuestran las encuestas que se 

realizaban sobre integración en diferentes regiones. La Encuesta Regional de 

Inmigración de 2008 de la Comunidad de Madrid señalaba que los inmigrantes habían 

logrado cambiar de sector en su trayectoria laboral, siendo los que más habían crecido 

las profesiones liberales, la de administrativo y la de hostelería; mientras que los que 

más habían disminuido fueron el de construcción, servicios y comercio. De igual 

manera, esa encuesta señalaba que los inmigrantes habían logrado mejorar su salario en 

los años de bonanza económica, pasando de una media de 711 euros que fue su salario 

medio inicial en España hasta los 1.012 euros que señalaron cobrar en 2008.  Si bien es 

cierto que en los años subsiguientes, ya en plena crisis económica, ese salario comenzó 

a disminuir –al igual que le sucedía a los trabajadores autóctonos-, seguía siendo 

superior que el primer salario que cobraron, situándose en 913 euros en 2009, 905 en 

2012, 947 euros en 2013 y 870 en 2014, según las ERI’s de los respectivos años 

(Comunidad de Madrid, 2008, 2009, 2012, 2013, 2014). 

 

Esta movilidad laboral pudo producirse porque la economía española se 

encontraba en una fase expansiva y el mercado de trabajo no podía abastecerse 

únicamente con los trabajadores nativos pero también gracias a una maduración del 

mercado laboral, que se abría cada vez más a la incorporación de extranjeros en mandos 

técnicos y medios así como a la aceptación de la sociedad en general de estos 
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trabajadores en sectores de servicios, como por ejemplo la hostelería, en el que el trato 

con el cliente era directo y constante. 

 

La sociedad española demostró poder responder a este fenómeno social con una 

fuerza transformadora como ha sido la inmigración, con un carácter abierto y 

hospitalario con los extranjeros, probablemente forjado, entre otras cosas, por tener en 

su pasado reciente su experiencia de país de emigrantes. Este  proceso de convertirse en 

un país receptor de inmigración en un periodo tan corto de tiempo fue avanzando de 

manera positiva, aunque no sin tener algunos hechos puntuales de problemas de 

intolerancia, que en su mayoría fueron rechazados por la propia sociedad y puso de 

relevancia la capacidad del país de adaptación y flexibilidad ante un fenómeno de 

cambio. 

 

Ese carácter abierto de la sociedad española se ha manifestado en un proceso de 

integración y convivencia con los extranjeros muy positivo. La ENI 2007 mostraba ya 

una radiografía en donde en 2,1 millones de hogares al menos uno de sus miembros de 

16 o más años había nacido fuera de España o que 1,1 millones de hogares estaba 

compuesto por inmigrantes y no inmigrantes, mostrando así la rápida integración que en 

pocos años, había dado como resultado hogares mixtos. De los inmigrantes casados, un 

68% había contraído matrimonio con personas de la misma nacionalidad de su país de 

origen y un 26,5% con una persona de nacionalidad española. Y esta tendencia se ha 

mantenido durante todos estos años ya que a 1 de enero de 2015 los matrimonios 

celebrados en España, en el que al menos un cónyuge es extranjero, ha sido de 25.840 

de un total de 158.425 parejas que contrajeron matrimonio, es decir que representaron 

un 16,3% del total de matrimonios del país (dos puntos menos que el año anterior, 

cuando llegaron hasta el 18%). 

 

El trato de los españoles con los extranjeros, anterior a la llegada de la 

inmigración económica, había sido con turistas que llegaban por cortos periodos de 

tiempo y acudiendo a la llamada de la principal industria española: el turismo. La 

inmigración, por el contrario, llegó para vivir de manera “permanente” y ello significaba 

convivir con personas distintas, día a día, a una sociedad homogénea, que no tenía esa 

experiencia cosmopolita, que otros países habían vivido durante décadas. 
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Los españoles se han relacionado con los inmigrantes en el trabajo, en las calles 

y en los lugares de ocio. Su actitud hacia compartir espacios ha sido de normalidad, 

como lo señala el Observatorio Español del Racismo y la Xenofobia, que no apreciaba 

variaciones significativa en la proximidad social entre los españoles y los inmigrantes 

durante los años de llegada intensiva: sus datos de 2007 muestran que el 79,5% de 

españoles aceptaban vivir en el mismo barrio, el 74,1%, vivir en el mismo bloque y el 

72,8% aceptarían que su hijo o hija se casase con un inmigrante (Desrues & Pérez, 

2007).  

 

Similares resultados se han mantenido hasta en tiempos de crisis, en donde 

suelen acentuarse las fricciones sociales, como se puede apreciar en los resultados del 

Barómetro de la Inmigración de la Comunidad de Madrid 2014, que señala que 

inmigrantes y españoles tienen un trato regular en el vecindario, en un 86,7% por parte 

de los extranjeros y en un 75,4% en el caso de los españoles, en el trabajo, en un 80,4% 

según indican los inmigrantes y de un 39,2% para los españoles o donde el 51% de los 

extranjeros afirma tener un amigo español y el 45% de los españoles afirma tener algún 

amigo extranjero, demostrando el avance y la profundidad de las relaciones sociales 

entre nativos y extranjeros. 

 

1.8. Resultados positivos sin un modelo oficial de integración en el país. 

 

España, a diferencia de sus socios europeos con mayor tradición y experiencia 

en tema migratorios, no ha definido un modelo de integración de inmigrantes oficial. 

Cabe mencionar también que según la legislación española si bien la política de 

extranjería es una competencia estatal –es decir, que le corresponde al Estado la gestión 

de los flujos de extranjeros y es uniforme para todo el país- las competencias en materia 

de integración de inmigrantes están transferidas a las Comunidades Autónomas. Esta 

transferencia, al igual que todas las que se han realizado a las regiones, ha tenido como 

consecuencia que los lineamientos, planes y acciones específicas en materia de 

integración difieran de una región a otra –en algunos casos de manera significativa-, 
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dependen de sus gobernantes y sus tendencias ideológicas y ponen de manifiesto la 

ausencia de un modelo general, como bien señala Herrera (2008). 

 

En Europa, la aplicación de política de integración también ha variado en cada 

Estado miembro, atendiendo además a los flujos migratorios de cada país, relacionados  

muchas veces con su relación con antiguas colonias o las migraciones de los países con 

que compartían frontera. Francia, por ejemplo ha aplicado el modelo de asimilación en 

sus políticas de integración de extranjeros. Y a diferencia de los resultados más 

homogéneos que se han logrado en Estados Unidos –cuna ideológica de este modelo de 

integración-, en Francia han tenido que enfrentarse en los últimos años a diferentes 

conflictos sociales que van desde el cuestionamiento de la libertad del uso de símbolos 

religiosos en una sociedad laica (Innerarity, 2005; Guillén, 2009) hasta los disturbios 

violentos durante varios días en las periferias parisinas en otoño de 2005, con la quema 

de cientos de coches y enfrentamientos con la policía, por parte de los habitantes de las 

“banlieues”, conformada por diferentes generaciones de inmigrantes y sus hijos de 

nacionalidad francesa (Herín, 2008), demostrando que el modelo de integración basado 

en la asimilación voluntaria junto al respeto a las prácticas culturales privadas no había 

sabido resolver los problemas de integración y había abierto un debate sobre la 

necesidad de realizar cambios en sus políticas para la convivencia. 

 

Estos resultados en torno a la política de integración del modelo asimilacionista 

han hecho que pensadores como Habermas planteen el establecimiento de una división 

entre la asimilación de los extranjeros a una esfera pública y a una privada, en la 

sociedad a la que llegan. En la esfera pública, Habermas, coloca la aceptación de los 

principios constitucionales del Estado al que llegan los inmigrantes y en la esfera 

privada, las prácticas y costumbres de la sociedad de acogida-, señalando que un Estado 

democrático solo debería exigir la asimilación a la primera esfera, porque la segunda 

afectaría profundamente a la cultura originaria del inmigrante, con la limitación de que 

el Estado receptor no debe permitir prácticas en la esfera privada, que vayan en contra 

de los principios constitucionales ni de los derechos humanos, como por ejemplo, la 

violencia contra la mujer (Habermas, 1999). 
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Habermas, de origen alemán pero que tienen compromisos profesionales de 

manera regular en los Estados Unidos, plantea estas observaciones al proceso de 

integración de los extranjeros teniendo en cuenta las dos realidades que conoce: 

América y Europa. Sin embargo habría que tener en cuenta que las realidades 

migratorias son diferentes en Estados Unidos, en donde el grueso de su inmigración en 

procede en la actualidad de Latinoamérica –es decir que es de ciudadanos occidentales, 

aunque con diferente lengua y tradiciones, alejadas del modelo anglosajón- mientras que 

Europa recibe una inmigración variada y procedente en gran parte de países sin los 

valores occidentales.  

 

Esa sería una de las razones que explicaría los diferentes resultados de la 

aplicación del modelo asimilacionista, en las que, por ejemplo, hace que un país como 

Estados Unidos se enfrente a reivindicaciones en el uso de una lengua en el país, cuando 

existe una gran sector de la población hispanohablante –en 1998, fue aprobada la 

proposición 227, en California, en contra de la educación bilingüe en inglés y español- 

muy diferente a los conflictos que Francia afronta hoy, cuando algunos de los últimos 

ataques terroristas motivados por la radicalización religiosa en su territorio han sido 

realizados por jóvenes que tenían la nacionalidad francesa (Hernández, 2015). 

 

En el caso del Reino Unido, con la aplicación del modelo del multiculturalismo, 

para la integración de los extranjeros que han llegado a su territorio también se ha 

demostrado que sus resultados no han sido satisfactorios. El multiculturalismo, apoyado 

principalmente en tesis como las Taylor, que sostiene que en las sociedades modernas, 

según la democracia necesariamente debe desembocar en una “política de 

reconocimiento igualitario”, pero este reconocimiento para que sea precisamente 

igualitario no debería contemplar la imposición de una cultura sobre otra, en base a una 

supuesta superioridad de ninguna cultura en comparación con otra. Es decir, que se 

debería contemplar la diferencia de las culturas, dentro de “unos límites razonables” 

pero con la exigencia de que “todos reconozcamos el igual de las diferentes culturas, 

que no sólo las dejemos sobrevivir, sino que reconozcamos su valor” (Taylor & 

Gutmann, 2001, p. 95). Esta apuesta del reconocimiento de la igualdad de los valores de 

los diferentes grupos humanos es lo que sustenta el multiculturalismo y desemboca en la 

coexistencia –que no en convivencia, ya que la convivencia implicaría necesariamente 



30 

 

una interrelación social y, por lo tanto, cultural- de diferentes grupos en una sociedad, 

pero respetando íntegramente las identidades que se traen de la sociedad de origen.  

 

Este planteamiento, que propugna de alguna manera la integración en base al 

relativismo cultural y al respeto a la diferencia sin imposiciones de la sociedad de 

acogida, ha dominado durante mucho tiempo el discurso frente a la política con los 

inmigrantes. Siguiendo estas premisas, en el Reino Unido se fomentó un modelo 

multicultural, con una exigencia de normas mínimas a sus extranjeros y en una política 

activa de mantener sus diferencias culturales, permitiendo que se fundasen escuelas, 

asociaciones y otro tipo de entidades, en donde imperaban sus propias normas de 

vestido, comportamientos, etc. Con el paso de los años, esta situación ha mostrado que 

existen grandes fisuras en la sociedad británica ya que lejos de la integración, se han ido 

promoviendo la coexistencia por separado de grupos humanos que no han trabajado por 

la cohesión social.  

 

Con el paso del tiempo se ha revelado que en algunos casos estos grupos de 

población formaban guetos, que sus ratios de educación eran bajos y que su acceso al 

empleo era a trabajos poco cualificados. En no poco casos, estos grupos endogámicos y 

cerrados habían dado como resultado que sus integrantes no se identificaban con la 

sociedad de acogida y que incluso las generaciones posteriores no se sintieran parte de 

la sociedad a la que habían llegado sus padres y que, en definitiva, era ya su país, como 

así señalan algunos expertos: “el modelo multicultural británico ha servido como caldo 

de cultivo y reclutamiento para el islamismo radical. Los atentados de 7 de julio de 

2005 no fueron cometidos por inmigrantes, sino por británicos hijos de inmigrantes de 

segunda y tercera generación” (Arias, Cruz, Lucas, Ovejero & Retortillo, 2007, p. 132). 

 

 Sin tener que fijarse en el radicalismo religioso y su violencia contra Occidente, 

n hay que perder de vista que el Reino Unido también ha sufrido revueltas, causadas por 

jóvenes –la gran mayoría inmigrante de segunda o tercera generación- descontentos por 

la desconexión con la sociedad que había acogido a sus familias y que ya era su propio 

país, en 2011, en diferentes ciudades como Londres, Liverpool, Manchester y Bristol, 

dejando entrever el fracaso del multiculturalismo.  

 



31 

 

Diferentes países europeos con gran tradición migratoria, dentro de la aplicación 

de sus políticas de integración de inmigrantes, han transferido artificialmente rentas de 

la sociedad de acogida a los extranjeros –y hoy todavía algunas lo siguen haciendo-, sin 

esperar a que la mejora se diera a lo largo del tiempo, de manera normal, si se ofrecían 

oportunidades a unos extranjeros que venían con el objetivo de prosperar. Por ejemplo, 

los refugiados que mejor se han integrado en Estados Unidos han sido los que se 

instalaron en los estados en donde la asistencia social era más limitada (Haines, 2012) y 

las segundas generaciones de hispanos en Estados Unidos han logrado tener mayor 

acceso a la educación que sus padres y por lo tanto mejores trabajos (Calvo, 2006). 

Estas medidas artificiales tienen el gran riesgo de adormecer el espíritu de superación de 

los inmigrantes, limitar su capacidad de iniciativa y hacerles dependientes del Sistema 

del Bienestar. 

 

Por el contrario, en países como Suecia, los niveles de protección a los 

refugiados –una de las principales vías de entradas para los inmigrantes a este país- 

combinados con un mercado de trabajo laboral muy rígido ha encerrado a esos 

extranjeros a los que quería  beneficiar en un gueto de pobreza que se ha perpetuado de 

generación en generación, condenado a la dependencia asistencial y a la exclusión del 

mercado de trabajo al 70% de los inmigrantes de origen africano en edad de trabajar 

(Rojas, 2007). De hecho, la media de incorporación al mercado laboral de los 

extranjeros es de 8 años –cuando ya no se reciben ayudas sociales para la integración- , 

un tiempo tan amplio que mata el espíritu de superación y condena a la persona a las 

dependencia de la administración para sobrevivir. 

 

En España, ante la ausencia de una política de integración oficial, homogénea y 

de alguna manera proactiva, sirvió para que  el estímulo que hubo a la participación en 

el mercado de trabajo fuera el principal elemento integrador y tuvo varios efectos 

beneficiosos ya que convergía entre el objetivo migratorio del extranjero y la necesidad 

de la sociedad de acogida. Además, en España –a diferencia de sus socios europeos- 

esta integración laboral se dio con una mayor igualdad entre hombres y mujeres 

trabajadores de origen inmigrante: en 2008, la región madrileña contaba con más de 

200.000 extranjeras afiliadas a la Seguridad Social. La tasa de empleo de las mujeres 

inmigrantes en Madrid rondaba ese año el 70%, casi 20 puntos más que el de las 
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españolas en Madrid, (INE, 2005-2012) y, de media, también 20 puntos superior a la de 

mujeres extranjeras en Alemania, Francia, Italia, Países Bajos, Suecia o Reino Unido.  

 

Este acceso de las mujeres inmigrantes al mercado de trabajo facilitó no su 

integración en la sociedad sino que además tuvo incidencia en otros aspectos de su vida 

como su independencia económica y una interiorización de las pautas sociales propias 

del resto de mujeres españolas, entre las que se puede mencionar un número menos de 

hijos o el rechazo a conductas que atenten contra su libertad e integridad, y que podían 

ser toleradas en mayor o menor medida en sus países de origen. El Observatorio contra 

la Violencia Doméstica y de Género informaba que se mantenía el incremento paulatino 

de mujeres extranjeras que solicitaron órdenes de protección, pasando del 29,8%, en el 

segundo semestre de 2005, al 34,6% en el primer semestre de 2010 –aún cuando el 

porcentaje de mujeres inmigrantes estaba alrededor del 10% de la población total de 

mujeres en España, en esos años- (Consejo General del Poder Judicial, 2010).  

 

Este acercamiento a los patrones de conducta de la sociedad de acogida se ha 

producido de manera natural –no forzada ni con políticas diferenciadas, sino incluyendo 

a los inmigrantes como parte de la sociedad- y gracias al carácter abierto de la sociedad 

española (Calvo, 2000).  

 

En 2008, el Gobierno de España crea por primera vez  un Ministerio de Trabajo 

e Inmigración –es decir, una institución al máximo nivel  para abordar el tema de la 

inmigración en el país, con el añadido de que la ligaba además al empleo- poniendo en 

evidencia la importancia que la Administración pública daba al fenómeno migratorio, 

como una nueva política de Estado. Sin embargo, su creación coincidió con el momento 

económico en que una fortísima crisis económica comenzaba a azotar a España e hizo 

que este Ministerio se dedicará prácticamente en exclusividad a la gestión de un 

desempleo galopante, sin atender a las políticas migratorias, por otra parte innecesarias 

ya que la inmigración se estancó en los siguientes años. 
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1.8.1. La convergencia con la Teoría de la Asimilación Segmentada. 

 

Como se ha visto, España carece de un modelo de integración vigente en 

nuestros días, probablemente porque la inmigración se produjo en un periodo tan 

concentrado de tiempo y de manera tan imprevista que estos factores han resultados 

beneficiosos para que no se haya implantado una forma “oficial” de integrar a los 

nuevos residentes. La integración que se ha producido de manera natural y no normada 

se ha llegado a convertir en un factor para que la integración se esté produciendo 

positivamente, porque los inmigrantes supieron aprovechar las oportunidades para 

lograr lo que venían a buscar: la posibilidad de forjarse una vida mejor.  

 

En España, diferentes expertos han puesto el foco en la falta o la poca definición 

de un modelo “oficial” para abordar la integración de los extranjeros en el país, como 

afirma Díaz Matey cuando advierte que “existe una falta de debate teórico y 

metodológico acerca de las migraciones internacionales, si bien es verdad que cada vez 

menos, aún así los estudios acerca este tema en España son incipientes” (Díaz Matey, 

2007, p. 159), aunque también hay un cierto consenso sobre que la integración ha ido 

avanzando sin el establecimiento de un modelo integrador, probablemente por las pocas 

incidencias graves que se han registrado en estos años, en materia de integración. 

 

Este modelo de integración, en donde no interviene el Estado de manera 

proactiva, y que deja en manos de la sociedad civil,  la libertad y la normalidad en el 

trato de los nativos para relacionarse con los extranjeros así como de los inmigrantes 

para integrarse en la sociedad a la que llegan, ha sido estudiado por Portes & Zhou, 

quienes acuñan el concepto de asimilación segmentada (segmented assimilation), para 

describir los resultados del proceso de integración de los inmigrantes de segunda 

generación, en Estados Unidos, a través del estudio de casos empíricos en un artículo 

publicado en The Annals of the American Academy of Political and Social Science, 

(Portes & Zhou, 1993). 

 

Estos autores estudiaron la trayectoria de  los hijos de los inmigrantes en el país 

receptor y llegaron a la conclusión de que la integración no se produce 

homogéneamente en todos los inmigrantes, sino que hay aspectos de la integración que 
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se produce más rápidamente en unos individuos que en otros –se puede conservar la 

religión o aspectos culturales de la cultura de origen de los padres- pero el proceso, 

sigue un curso satisfactorio, que logra una identificación positiva con la sociedad de 

acogida. Algunos de los resultados de sus investigaciones señalan que  “en una encuesta 

reciente de más de cinco mil jóvenes de segunda generación se descubrió que, a los 

catorce años, el 99% hablaba inglés perfectamente, más del 80% prefería el inglés al 

idioma paterno y menos de un tercio eran bilingües, capaces de hablar bien el inglés y 

un idioma extranjero. La evolución de la auto-identidad entre estos jóvenes siguió un 

curso similar, ya que la mayor parte se identificaban a sí mismo como estadounidenses 

de origen extranjero”. (2003, p. 387). 

 

Precisamente este autor, Portes, ha publicado recientemente un estudio hecho 

con jóvenes inmigrantes en nuestro país, junto con Aparicio, Crecer en España. La 

integración de los hijos de inmigrantes (2014), en que se puede apreciar la buena 

marcha de la integración en España. El estudio se centra en las segundas generaciones 

de inmigrantes, el gran reto de los países receptores (a pesar de que en el país apenas ha 

dado tiempo a que existieran, y muchos de los menores se ha incorporado a España 

desde sus propios países de origen), y concluye que estos jóvenes se sienten integrados 

en España aun teniendo que vivir con más dureza que los nativos las consecuencias de 

la difícil situación económica.  

 

Algunos datos avalan estas conclusiones como por ejemplo que el 94,9% de los 

inmigrantes de segunda generación estudiados afirman no haberse sentido 

discriminados en los tres últimos años o que el 44,7% hayan cursado el bachillerato o 

un FP de grado superior y el 4,8% haya accedido a la universidad (Aparicio & Portes, 

2014), cifras encaminados hacia la convergencia de las que arrojan los jóvenes 

españoles, en una comparativa general de acceso a los estudios, ya que los jóvenes 

nativos carecen de titulación de bachillerato o FP en un 35%, acceden a ciclos 

formativos de grado medio en un 35% y a la universidad en un 29% (Ministerio de 

Educación, Cultura y Deporte, 2014). Si bien hay una mayor cantidad de jóvenes 

españoles que acceden a la universidad no es menos cierto que los jóvenes inmigrantes 

les superan en su acceso a las FP y demuestran una voluntad de continuar con estudios 

más allá de la educación obligatoria. 
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En definitiva, tal y como señala el concepto de asimilación segmentada, en 

España, los inmigrantes –hay que tener en cuenta que una de las características es que 

han sido muy jóvenes al llegar al país- así como las segundas generaciones se están 

integrando y se sienten integradas, en diferente grado y en diferentes aspectos, sin 

renunciar a parte de su cultura de origen, como así lo demuestran los indicadores sobre 

empleo, educación y los estudios sobre identidad de los extranjeros (INE, 2008; 

Gobierno Vasco, 2011; Comunidad de Madrid, 2008; 2009; 2010; 2012; Aparicio & 

Portes, 2014). Un resultado distinto al que han tenido los inmigrantes en otros países 

europeos, que al estar inmersos en políticas activas por parte del Estado, suelen terminar 

afianzando su cultura de origen como seña de identidad (Brubaker, 1990). 

 

1.9. La inmigración como un factor de desarrollo en el futuro de España.  

 

La inmigración ha sido probablemente el cambio social que más ha afectado a 

España en lo que va del siglo XXI porque no sólo ha incidido en su demografía y en su 

economía, ha tenido un profundo calado en su concepción de sociedad, haciendo que 

esta madure y se haya hecho más cosmopolita. Sin embargo, este no ha sido un cambio 

puntual sino que con mucha probabilidad será un cambio que perdure durante muchas 

décadas más, ya que el continente europeo es una de las regiones del mundo que más 

extranjeros recibe en la actualidad: uno de cada cuatro migrantes está llegando a Europa 

en nuestros días (Arango, Moya, Oliver & Sánchez-Montijano, 2015). 

 

Diferentes estudios y proyecciones señalan que los movimientos migratorios van 

a continuar con fuerza en este siglo, en donde además las nuevas tecnologías, la 

interconexión y las redes sociales están estableciendo nuevos tipos de relaciones que 

pueden servir para favorecer o mejorar los procesos migratorios. La humanidad ha 

avanzado hasta crear herramientas como Internet, que ha desdibujado las fronteras de 

los países o las redes sociales, que están permitiendo el nacimiento de nuevas 

identidades, que pueden favorecer o entorpecer la integración –pueden existir 

comunidades trasnacionales, que hacen que las costumbres de los inmigrantes se 

mantenga o que nazca un nuevo tipo de comunidad-. Sin embargo, la humanidad sigue 

sin resolver problemas que la acompañan desde su propia existencia: hoy en día la 
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pobreza así como los conflictos y las guerras se siguen produciendo con virulencia, 

desalojando a millones de personas de sus hogares y obligándolas a buscar la 

tranquilidad y la prosperidad en el mundo desarrollado. Un mundo, que gracias a la 

globalización, parece más sencillo de alcanzar y que hace que los movimientos 

migratorios se produzcan con más información. Nuevos avances y viejos problemas que 

siguen apuntalando a la inmigración como un fenómeno mundial que va a continuar en 

los próximos años. 

 

Todo esto nos hace reflexionar sobre la necesidad de que los Estados y sus 

Gobiernos afronten la inmigración en el siglo XXI de manera distinta a cómo se ha 

afrontado en las últimas décadas. El fracaso de las políticas de inmigración que se ha 

producido en los países de nuestro entorno hacen que se tome con especial cuidado el 

trabajo para la integración y la convivencia, para evitar problemas a los que estos países 

se están enfrentando como el fracaso de la integración de sus segundas generaciones, la 

radicalización de inmigrantes o hijos de inmigrantes que no han encontrado un lugar en 

la sociedad de acogida o el surgimiento de partidos políticos y movimientos xenófobos 

entre la población nativa.  

 

Estos hechos hacen que la inmigración sea un tema que debe analizarse en 

detalle y que exige políticas de integración, capaces de afrontar los retos de esta nueva 

realidad para impedir el conflicto social, garantizar la seguridad de la sociedad de 

acogida y la búsqueda de fórmulas de convivencia, que siempre respeten la legalidad de 

la sociedad receptora y la libertad de las personas. 

 

En el caso de España, en que la marcha de la integración ha ido avanzando de 

manera positiva, se debe tener en cuentas de manera especial estos nuevos retos 

migratorios ya que el país se encuentra  frente a un desafío demográfico para los 

próximos años, en donde la inmigración probablemente juegue un papel trascendental 

para su desarrollo futuro.  

 

En primer lugar, habría que tener es cuenta que España ya se ha establecido 

como un país de acogida de inmigrantes, y que más tarde o más temprano, los flujos 

migratorios continuarán, dependiendo fuertemente del desarrollo de los ciclos 
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económicos, que atraerán extranjeros en los tiempos de crecimiento y estacarán la 

llegada de inmigrantes en los de recesión, pero manteniendo siempre estos flujos de 

personas. Los ciclos económicos determinarán la variabilidad de estos flujos pero 

también lo hará la propia inmigración ya que ésta variará en su composición y generará 

nuevos escenarios, en los que podrían estar  presentes las reagrupaciones familiares, el 

retorno de emigrantes –españoles autóctonos o naturalizados-, la llegada de trabajadores 

con cualificaciones determinadas según la demanda del mercado de trabajo, etc. 

(Arango, Moya, Oliver & Sánchez-Montijano, 2015). 

 

Si atendemos a las proyecciones del Instituto Nacional de Estadística (2014),  en 

caso de mantenerse las tendencias y los comportamientos demográficos actuales, en los 

próximos 15 años, España perdería más de un millón de habitantes (un 2,2%). En los 

próximos 50 años está cifra ascendería hasta los 5,6 millones de personas, es decir un 

12,1% de la población actual y la población española descendería hasta los 45,8 

millones en el año 2024, de continuar la tendencia de disminución de nacimientos y 

aumento de defunciones presentes.  

 

Si además tenemos en cuenta que España no ha parado de aumentar la esperanza 

de vida de su población, el país de colocaría como el Estado miembro más envejecido 

de Europa en pocas décadas, ya que los mayores de 65 años –que hoy representan el 

18,2% de la población- pasarían a ser el 24,9% de la población en 2029 y el 38,7% 

dentro de medio siglo (en 2064), lo que elevaría la tasa de dependencia más de siete 

puntos hasta alcanzar el 59,2% en 2029.  

 

Estas tendencias, que hoy se mantienen, podrían revertirse como se hizo en el 

pasado, con la incorporación al país de inmigrantes jóvenes, ya que según estas 

proyecciones del INE la inmigración podría volver a llegar a España a partir del año 

2021, invirtiendo la tendencia del saldo migratorio, con más entradas que salidas, 

obteniéndose así una ganancia neta de población debida a migraciones de casi 2,5 

millones de personas en los próximos 50 años, aunque también debería abrirse una 

reflexión en el país sobre la necesidad de un cambio demográfico, que debería surgir 

desde dentro de la propia sociedad. 
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En resumen, España cuenta hoy en día con una inmigración asentada, que lleva 

muchos años integrándose en la sociedad de acogida y que en muchos casos ha logrado 

superar muchos problemas y aprovechar las oportunidades que han surgido. La 

necesidad de que la inmigración continué llegando y contribuyendo al desarrollo de 

España, parece en las actuales circunstancias demográficas, inevitable. La experiencia 

migratoria en el país no ha estado exenta de dificultades pero éstas han sido superadas 

gracias a una sociedad abierta, que ha demostrado su capacidad de flexibilidad y que ha 

reconocido a la inmigración como un factor de enriquecimiento para la sociedad y que 

ha logrado incorporar a los extranjeros entre sus vecinos y amigos. Por tanto, el proceso 

de integración debería continuar avanzando de manera positiva y natural como lo ha 

hecho hasta ahora, favoreciendo la participación activa y visible en la sociedad, que 

permita consolidar la convivencia entre españoles y extranjeros. 
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CAPÍTULO 2: LOS INMIGRANTES Y SU IMPACTO ECONÓMICO Y 

SOCIAL 

 

Tras ver la evolución demográfica de la inmigración en España no cabe duda del 

profundo cambió que significó para el país una llegada de 5,7 millones de personas. Sin 

embargo, las cifras que nos permiten conocer la composición de esa inmigración y sus 

motivaciones no son suficientes para comprender la repercusión que en todos los 

ámbitos de la sociedad española tuvo esa llegada masiva de nuevos trabajadores y sus 

familias.  

 

La inmigración tuvo un impacto directo sobre aspectos tan diversos como la 

economía, la natalidad o la convivencia; y contribuyó a que la sociedad española 

avanzara en aspectos tan fundamentales para su desarrollo como el empleo femenino, en 

donde el papel de la mujer inmigrante fue crucial al respecto, que se llegó a denominar 

“la doble generación de empleo”. 

 

Uno de los aspectos más claro del impacto de la inmigración en España ha sido 

su en la economía y el empleo, ya que su presencia favoreció la incorporación de 2,6 

millones trabajadoras y su consumo llegó a representar el 10% del PIB, convirtiéndoles 

en un elemento esencial para el desarrollo del país a la vez que en personas de gran 

valor para la sociedad, como trabajadores, consumidores, contribuyentes y vecinos, que 

enriquecían económica y socialmente a España. 

 

2.1. Impacto demográfico  

En el año 2000 vivían en España menos de un millón de extranjeros –923.879 

inmigrantes- y representaban el 2,2% de la población. La llegada masiva a partir de esa 

fecha ha tenido un alto impacto en la demografía de un país (INE 1996-2016), ya que 

prácticamente se han incorporando 4 millones de adultos –prácticamente la mayoría en 

edad de trabajar- y más de 1,7 de menores han llegado o nacido en España. 
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Un año antes, el INE había llevado a cabo la Encuesta de Fecundidad de 1999, 

una investigación que daba continuidad a una serie de encuestas que tuvieron lugar en 

1977 y 1985 con el objetivo de conocer las características demográficas de las mujeres 

en edad fértil –entre 15 y 49 años- en España, su entorno social así como los factores 

que influían en la fecundidad (INE, 2000a). Los resultados confirmaron el 

comportamiento descendente de la natalidad en España desde finales de los años 70 y 

situaba el número medio de hijos, entre las mujeres de 15 a 49 años, en 1,07. 

 

 

Tabla 3.  Tasa de fecundidad en España entre mujeres entre 15 y 49 

años por país de nacionalidad y número de hijos nacidos vivos en 

términos relativos. 1999 

 

 

 Ninguno Uno Dos Tres y más 

España 46,72 15,43 26,29 11,56 

Unión 

Europea 

39,56 29,26 28,55 2,63 

África 37,22 16,78 15,48 30,52 

América 

Central y Sur 

25,01 22,41 42,46 10,12 

Otros países 59,4 34,37 6,23 SD 
 

 

Fuente: Elaboración propia, a partir de los datos de la Encuesta de Fecundidad 1999 

del INE (INE, 2000a). 

 

En esta encuesta las mujeres afirmaron que habían tenido menos hijos de los 

deseados porque deseaban o necesitaban trabajar fuera de casa en un 14%, por 

problemas de salud en un 17%, el carecer de suficientes recursos económicos para un 

31% y finalmente, el 36% manifestaron que estaban en esa situación por no haber 

alcanzado aún el tamaño de familia ideal. Estas razones mostraban ya la realidad de una 

España en el que la mujer iba a dar un salto cualitativo, tanto social como laboralmente, 

ya que la mujer irrumpiría con fuerza en el mercado de trabajo debido al acceso a una 

mayor formación académica y al crecimiento económico. La inmigración tuvo en este 

aspecto un papel preponderante al igual que en la evolución de la demografía española.  
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En un país con un alto grado de envejecimiento y una tasa de natalidad muy baja 

–mientras en Francia se aplicaba la política de ayuda para el tercer hijo, en España la 

media de hijo estaba siempre por debajo de dos-, la llegada de la inmigración fue un 

soplo de esperanza sobre un probable cambio en la tendencia demográfica. 

 

A partir del año 2000 la tasa bruta de natalidad inició un ascenso ininterrumpido 

hasta 2008 –desde un 9,9 hasta 11,4-, gracias al ingreso de mujeres inmigrantes jóvenes 

al país –en edad fértil y cuya media de hijos era más alta que las españolas- así como a 

la llegada a la edad fértil de las españolas nacidas durante el baby-boom (INE, 2012). 

Esta tendencia continuó durante toda la década hasta que en 2010 se llegaba a un 

estancamiento de la población extranjera.  

 

 

Tabla 4.  Número medios de hijos por mujer según 

nacionalidad de la madre 
 

Años Total Española Extranjera 

 

2002 1,26 1,21 2,05 

2003 1,31 1,26 1,90 

2004 1,32 1,28 1,79 

2005 1,33 1,28 1,66 

2006 1,36 1,31 1,69 

2007 1,38 1,31 1,72 

2008 1,44 1,36 1,83 

2009 1,38 1,31 1,68 

2010 1,37 1,30 1,68 

2011 1,34 1,29 1,58 

2012 1,32 1,27 1,56 

2013 1,27 1,23 1,53 

2014 1,32 1,27 1,61 

2015 1,33 1,28 1,65 

 

 

Fuente: Elaboración a partir de los datos provisionales del Movimiento Natural de la Población 

2016. INE. 

 

 

El descenso de los nacimientos durante el principio de la segunda década de este 

siglo se produce por el efecto combinado de un menor número de mujeres en edad fértil, 

de una menor fecundidad extranjera y de una situación económica difícil. La llegada de 
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la crisis económica se convirtió en el acicate para cambiar esta tendencia de crecimiento 

demográfico en todos los aspectos también para los inmigrantes: dejaron de llegar, se 

piensan más el tener hijos o ampliar la familia o inician el camino de vuelta (Aja et al., 

2009). 

 

Desde 2009, la natalidad se encuentra en tendencia decreciente, cuando la tasa 

bruta se situó en 10,7. Durante 2011, nacieron en España un 3% menos de niños que en 

2010 y un 9,2% menos que en 2008, cuando el número de nacimientos alcanzó su 

máximo en 25 años (INE, 2012).  

 

Si observamos los datos, la menor fecundidad se observó tanto entre las mujeres 

españolas como entre las extranjeras, como se ve en la Tabla 4,. Mientras en el año 

2002 –el primer año que el INE registra la tasa de fecundidad diferenciada según el país 

de nacimiento- la media de hijos por mujer superaba los dos entre las extranjeras, entre 

las españolas se encontraba en el nivel más bajo de la década, situándose en 1,21. El 

aumento de la media de hijos en las mujeres españolas fue ascendiendo durante toda la 

década hasta alcanzar su máxima en el año 2008. El descenso se ha iniciado en 2009, 

cuando pasó de 1,38 en 2008 a 1,33 y continuó descendiendo. De hecho, desde 2008, 

cuando nacieron 519.779 niños (el máximo en 30 años), el número de nacimientos se ha 

reducido un 19,4% hasta 2015 (INE, 2016a). 

 

Durante los primeros años de la llegada de inmigrantes los demógrafos 

apuntaban a la inmigración como un factor determinante para el equilibrio demográfico 

en el país (Fundación Cánovas del Castillo, 2001), e incluso algunos pronosticaban que 

las mujeres inmigrantes elevarían la media de hijos que iban a tener, pero 

contrariamente a lo esperado, las mujeres inmigrantes fueron descendiendo la media de 

niños –desde 2,05 en 2002 hasta 1,70 en 2006- debido a que la adecuación a los 

patrones de vida de las inmigrantes se produjo rápidamente, a la par que su fuerte 

presencia en el mercado laboral, frenaba la tendencia a tener muchos hijos como en sus 

países de origen, en donde contaban con una red familiar de apoyo. 

 

Durante un par de años la media de niños que tenían las mujeres inmigrantes 

repuntó ligeramente. Coincidiendo con los años de máxima prosperidad económica –se 
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elevó a 1,75 en 2007 y a 1,81 en 2008- para volver a descender cuando ya se acusaba la 

crisis económica. Este indicador se redujo con gran intensidad en 2011, cifrándose en 

1,55 frente al 1,64 del 2010, al igual que el porcentaje de nacimientos de madre 

extranjera, que pasó del 20,4% en 2010 al 19,1% en 2011. 

 

2.2. Impacto en el empleo femenino: la doble generación de empleo. 

Además de la influencia de las mujeres inmigrantes en la variación de la tasa de 

natalidad en España, éstas también tuvieron una gran incidencia en el mercado laboral, 

sobre todo a la ingreso de la mujer española a dicho mercado, en particular, y de la 

mujer, en general, ya que ellas también se incorporaban al mercado de trabajo. 

 

El crecimiento de España en la primera década se explica de forma significativa 

por el rápido crecimiento de su población activa, gracias, sobre todo, a dos factores: la 

inmigración y el ingreso masivo de la mujer española al mercado de trabajo. Estos 

factores explican, sin duda, un aumento notable de la población activa española y a la 

vez están relacionados. 

 

En contraste con las altas tasas de actividad de la mujer en los países del centro y 

norte de Europa, España seguía teniendo la incorporación femenina de las españolas al 

mercado laboral como tarea pendiente (Morillas, 2007). En la última década del siglo 

XX, la tendencia había sido la de converger en la tasa de actividad femenina con el resto 

del continente, ya que se produce un incremento en la tasa de actividad de las mujeres 

de un 37%, en 1996, hasta el 47,9%, en 2006 (INE, 2005-2012). Un crecimiento 

significativo para el mercado de trabajo ya que supuso la  incorporación masiva de más 

de 2,6 millones de trabajadoras nativas a éste. 

 

Este importante ingreso de las trabajadoras españolas al mercado laboral se 

explica por una mayor formación de las mujeres nativas pero también en gran parte, por 

el trabajo de los inmigrantes –principalmente el de las mujeres inmigrantes-, que 

permitió la atención de las personas dependientes –los niños y los mayores-, antes 

responsabilidad de las mujeres españolas. De esta manera, la presencia de las mujeres 

inmigrantes favoreció la incorporación de las mujeres al mercado laboral y generó un 
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claro beneficio social, que paralelamente contribuyó a una doble generación de empleo: 

las mujeres españolas e inmigrantes accedían a un puesto de trabajo, a un salario y a 

unas expectativas económicas hasta ese momento inexistentes.  

 

De hecho, según el informe Inmigración y economía española: 1996-2006, más 

de un tercio de los 12 puntos porcentuales que ha aumentado la tasa de actividad 

femenina nativa en la última década se explica por el fenómeno de la inmigración, 

concretamente gracias a la mayor presencia de empleadas del hogar (Oficina Económica 

del presidente, 2006).  

 

En España las tasas de actividad y de ocupación de las mujeres extranjeras han 

sido superiores a las tasas globales femeninas. En concreto, la tasa de actividad, según 

la EPA en 2000 fue de 54,2% frente a las de las españolas que fue de 41%, en 2005 de 

66,1% frente al 44,6% y la de 2010, que fue de 69,9% frente al 49,7%, es decir una tasa 

superior en más de 18 puntos de media frente a la de las trabajadoras españolas (INE, 

1997-2004) y en 2015, la tasa de actividad de las mujeres españolas ha sido de 53,7% 

mientras que la de las extranjeras se mantiene alrededor del 70% (INE, 2016b). 

 

Como ejemplo podemos observar el caso de Madrid, la región que lideró la 

afiliación de mujeres inmigrantes en España. En 2007 contaba con 192.853 trabajadoras 

extranjeras afiliadas, lo que significaba que una de cada cuatro mujeres inmigrantes en 

España trabaja en la Comunidad de Madrid, a lo que habría que añadir que la región 

presentaba la mayor paridad entre sexos, el 45% de los trabajadores extranjeros eran 

mujeres, casi seis puntos porcentuales sobre el conjunto nacional (Comunidad de 

Madrid, 2007). 

 

2.3. Empleo y generación de riqueza. 

De la misma manera como la inmigración tuvo un efecto positivo sobre el 

empleo femenino en España, lo tuvo también sobre el empleo en general y en la 

generación de riqueza que ello conlleva, no sólo al cubrir la demanda de trabajadores 

existentes en el país sino también al formar parte de los consumidores activos. 
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Según el informe Inmigración y Economía Española: 1996-2006, elaborado por 

la Oficina Económica del Presidente (2006), la tasa de empleo de los inmigrantes se 

situaba en el 68,3%, seis puntos porcentuales superior a la de los nativos y habían 

ocupado la mitad de los 2,6 millones nuevos empleos creados entre 2001 y 2005, 

principalmente en el comercio, la hostelería y las labores del hogar. Y gracias a su 

trabajo y su consumo, habían aportado el 50% del crecimiento del Producto Interior 

Bruto (PIB) de ese mismo periodo y un 30% al de la última década. 

 

En 2006, cuando la inmigración se encontraba plenamente integrada en el 

mercado laboral –regular o irregularmente, pero integrada-, en el conjunto de España, 

las afiliaciones de extranjeros llegaron a representar una quinta parte (en concreto el 

24%) del total de las nuevas afiliaciones registradas ese año, lo que da una idea del peso 

de la inmigración en la Seguridad Social española y en el mercado de trabajo, como 

puede observarse en el Gráfico 3.  

 

Al observar las tasas de actividad de la población extranjera que arroja la EPA 

del IV trimestre de 2006 (INE, 2005-2012), ésta reflejan el carácter eminentemente 

laboral de la inmigración en España, ya que la de extranjeros estaba 10 puntos por 

encima de la de los españoles (81% vs. 71%), no obstante, la incidencia en cada región 

es diferente, si bien produjo un incremento generalizado de las tasas de actividad 

interanual, en el tercer trimestre de 2006. Madrid era la región con la tasa de actividad 

de la población extranjera más alta (86%), seguida de La Rioja (85%), Castilla y León 

(84%), Aragón (83%) y Andalucía, Cantabria y Canarias (las tres con un 82% ); todas 

estas comunidades presentan tasas de actividad por encima de la media nacional (81%). 

Aunque ante todas estas cifras hay que tener en cuenta que se trata de una población 

más joven que la española, por lo que los datos no pueden compararse de manera 

completamente simétrica. 

 

Un estudio de Caixa Catataluña (2006) realizó una simulación del crecimiento 

que hubiese tenido España de no haber recibido inmigrantes y concluía que, en ausencia 

de inmigración, en España el PIB per cápita se habría reducido en un 0,6% anual y que 

si el país no hubiese contado con este impulso demográfico, habría alcanzado el 

crecimiento más bajo de toda Europa. 
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Se llegó a calcular, por ejemplo, que para el período 1996-2005, la acumulación 

del factor trabajo que supuso la inmigración explicaba casi un tercio del crecimiento de 

la economía, ya que si en este período el PIB había crecido un 3,6%, la inmigración 

explicaba 1,1 puntos, siendo esta aportación del 50% del crecimiento para el período 

2001-2005 (Nadal, 2007). 

 

Pero en 2008 llegó la crisis económica. La EPA del cuarto trimestre de 2007 

refleja todavía la mayor actividad laboral de los extranjeros frente a los españoles. Su 

tasa de actividad y de ocupación eran más altas –80,7% vs. 75,5% y 73,9 vs. 71%- 

aunque la tasa de paro de los extranjeros superaba en un par de puntos a la de los 

españoles: 8,4% frente a 5,9% (INE, 2005-2012). 

 

Sin embargo, los primeros signos se podían percibir ya en enero de 2008: la tasa 

intermensual de los afiliados extranjeros había cambiado la tendencia respecto al mes 

pasado y había sido positiva (1,15%), tras varios meses mostrando un ligero descenso. 

Esos signos fueron ya evidentes un año más tarde cuando, en enero de 2009, la tasa de 

afiliación de extranjeros en España era del -6,1%. Ya la EPA del cuarto trimestre de 

2008 mostraba que su tasa de actividad permanecía igual que el año anterior, su tasa de 

ocupación había disminuido 10 puntos (63,1%) y había sido prácticamente igualada por 

la de los españoles (situada en el 63,8%, siete puntos por debajo del año anterior) y su 

tasa de paro se había elevado hasta el 21,3%, y prácticamente triplicada en un año, y 

doblando a la tasa de paro de la población española, que estaba en 12,6%. 

 

En enero de 2010 la afiliación media de extranjeros a la Seguridad Social en 

España se situaba en 1.806.873 de afiliaciones –el 64,6% en régimen general, 10,8% 

como autónomos y el 9,7% en régimen de empleadas del hogar-, lo que suponía una 

disminución, en términos absolutos, de 41.174 trabajadores y una variación interanual 

de -3,70% con respecto a enero de 2.009.  
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Gráfico 3. Evolución de la afiliación media a la Seguridad Social de españoles y extranjeros, 2001 -2015. 

 

 
 

 

 

Fuente: Ministerio de Empleo y Seguridad Social, 1996-2009 y 2016. 
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Según la EPA del cuarto trimestre de 2009, la tasa de actividad de los 

extranjeros era de 79,1% frente a la de españoles que se situaba en 72,9%, lo que 

demostraba la flexibilidad y voluntad de trabajar de los inmigrantes, frente a la tasa de 

ocupación de los extranjeros era de 55,5% frente a la de los españoles que era de 60,6% 

y a la tasa de paro, que prácticamente doblaba a la de los españoles, ya que era de 

29,7% frente a 16,9%, un crecimiento de prácticamente el 30% con respecto al año 

anterior. 

 

En 2012, la tasa de ocupación de los extranjeros se sitúa, según la EPA del 

cuarto trimestre de 2011, en el 79,6% (la de los españoles, en 73,9%), la tasa de 

ocupación se reduce al 51,8% (por debajo de la de los españoles que estaba en el 58,5%) 

y la tasa de paro asciende hasta el 34,9%, casi 15 puntos por encima de la de los 

españoles, situada en 20,8%.  

 

En la actualidad, según la última EPA de 2015, la tasa de actividad de los 

españoles se sitúa en el 57,95% mientras que la de los extranjeros lo hace en 73,24%. 

Con una diferencia que supera en 15 puntos a favor de los extranjeros, aunque hay que 

tener en cuenta la diferente estructura por edades de unos y otros grupos. A pesar de 

ello, los inmigrantes todavía arrasan una alta tasa de paro, del 28,3% frente a la de paro 

de la población española que es del 19,89%, lo que supone casi 8,5 puntos de diferencia 

entre ambas (INE, 2016b). Y los afiliados extranjeros a la Seguridad Social en España, a 

principios de 2016,  ascienden a 1.600.822 personas, representando el 9,4% del total de 

afiliados del país (Comunidad de Madrid, 2016). 

 

2.3.1. Movilidad laboral y social de la inmigración y emprendimiento 

 

El inmigrante en general tiene un sentido del sacrificio especialmente intenso, ya 

que deja atrás a su país, su familia y sus amigos para buscar un futuro mejor. En su 

trayectoria profesional en España no le ha importado tener más horas de trabajo, más de 

uno o dos trabajos al mismo tiempo, ni acceder a trabajos por debajo de su 

cualificación, que suelen ser los que dejan sin cubrir los nacionales del país que los 

acoge (Comunidad de Madrid; 2008b, 2009b, 2012b).  
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El rápido crecimiento de la economía en la pasada década –que demandaba 

trabajadores en muchos sectores, como el de servicios- combinada con la fuerte 

presencia de inmigrantes con el que se compartía el idioma, permitieron una movilidad 

laboral –y por lo tanto, social- a muchos inmigrantes económicos. 

 

Así, al primer paso de integración que es el empleo –y que era lo que los 

inmigrantes venían a buscar-, en pocos años se le añadió un paso más, que es la mejora 

del puesto de trabajo. Y como los inmigrantes suelen desear mejores empleos porque 

llegaron aspirando tener una vida distinta, aprovecharon estas posibilidades 

rápidamente. 

 

Los resultados de la Encuesta Nacional de Inmigrantes 2007 (INE, 2008) 

mostraba que el 22,5% de los inmigrantes ocupados, con más de tres años de residencia 

en España, tenía titulación superior y sólo el 9,3% no tenía estudios o no había 

culminado la educación primaria, desmitificando que la inmigración tenía baja 

cualificación porque accedía a trabajos de baja cualificación. 

 

Esta encuesta, realizada ya cuando había transcurrido el tiempo necesario para 

hacer un estudio sobre la evolución de los itinerarios migratorios, recogía la historia 

laboral y residencial de los extranjeros así como las relaciones familiares, con el país de 

origen, y con la sociedad española, y ya permitía ver los movimientos que permitían un 

ascenso laboral progresivo. 

 

El 38% de los ocupados, es decir 4 de cada 10 extranjeros, con más de tres años 

de residencia trabajan en una ocupación diferente de aquella con la que iniciaron su 

trayectoria laboral en España. Y el número medio de contratos laborales de los 

trabajadores inmigrantes era de 2,6. 

 

Los que permanecían en la misma ocupación eran aquellos que accedieron desde 

el inicio a un trabajo cualificado –como los que trabajaban en dirección de empresas y 

en Administraciones públicas, en un 84,3% y los técnicos y profesionales científicos e 

intelectuales, en un 81,3%- pero aquellos que accedieron a los trabajos más duros tenían 

menor grado de permanencia: sólo el 31,9% de los trabajadores cualificados en la 
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agricultura y la pesca permanecieron en esa ocupación, seguidos de los trabajadores no 

cualificados, que permanecieron en un 58,3%. 

 

De igual manera, existía una rotación significativa por ramas de actividad: un 

44% de los inmigrantes habían cambiado de actividad. Las ramas de actividad en donde 

los inmigrantes habían comenzado y que habían dejado eran principalmente la Pesca 

(25,8%), la Agricultura (31,5%) y las Industrias extractivas (42,5%). En el extremo 

opuesto, la permanencia en el sector de la construcción de los que empezaron en él era 

la más alta, con un 73,1%, que se explica por lo altos salarios que ofrecían así como la 

educación, en donde permanecían el 69,8%, debido a su requerimiento de alta 

cualificación que exige el sector académico. 

 

Los inmigrantes ven como gradualmente se va transformando la estructura 

porcentual de su ocupación. Es innegable el peso importante de trabajos menos 

cualificados que fueron ejercidos por población inmigrante, como también es innegable 

que se produjo una movilidad laboral, que podía significar un cambio social que debe 

analizarse en un espacio temporal amplio y en comparativa con otros procesos 

migratorios en países vecinos. 

 

La movilidad hacia puestos de trabajo mejor remunerados y de mayor 

cualificación se produjo gracias al desarrollo económico del país y a una necesaria 

rápida adaptación que debieron hacer las empresas españolas –recordemos que el 98% 

de las empresas en España eran PYME’s- para contratar y promover a los trabajadores 

extranjeros.  

 

Un ejemplo paradigmático es el del Grupo Vips, de cadena de restaurantes y 

tiendas. Este grupo empresarial fue una de las empresas autorizadas por el Gobierno de 

la Nación para reclutar trabajadores en el país de origen, sin ceñirse al sistema de cupo 

de contingente de trabajadores y contaba, en 2007, con 87 nacionalidades entre sus 

10.000 trabajadores que integraban su plantilla y no sólo en puestos de base, ya que el 

50% del equipo gerencial procedía de fuera de las fronteras españolas (Mateos, 2007). 
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En una jornada sobre Recursos Humanos que reunió a 15 directores de RR.HH., 

en octubre de 2007, el director de Recursos Humanos del Grupo Vips afirmaba que:  

 

Para asumir nuestro crecimiento necesitábamos mano de obra que no se encontraba en 

España. Por eso, en 1999 decidimos dejar de llorar y salir a buscarla fuera. Si entonces 

el nueve por ciento de nuestra plantilla era inmigrante, ahora el porcentaje es del 63%; 

en algunas divisiones superamos el 70% (Mateos, 2007, ¶ 2). 

 

Y si hubo oportunidades para acceder a mejores puesto de trabajo, también las 

hubo para desarrollar un espíritu emprendedor, ya demostrado en la propia decisión de 

emigrar. Con el paso de los años, algunos inmigrantes materializaban este espíritu con 

la puesta en marcha de una iniciativa de negocio. Según Cavalcanti, Parella & Solé 

(2007) que analizaron las iniciativas empresariales de inmigrantes en Cataluña, Madrid 

y Valencia, concluyeron que la existencia y el crecimiento del empresariado inmigrante 

rompía con el estereotipo de inmigrante ligado a la pobreza, marginalidad y 

delincuencia, evidenciando su capacidad de constituir una fuente de creación de empleo. 

Según estos autores, “la creación de negocios por determinados colectivos inmigrantes 

o de comunidades étnicas está propiciando procesos de movilidad social ascendente. 

Está conformando la génesis de una nueva clase social, integrada por pequeños 

propietarios de negocio” (Cavalcanti et al, 2007, p. 30). 

 

En 2006, había afiliados a la Seguridad Social 145.869 inmigrantes en el 

régimen de autónomos en España, de los cuales 69.269 eran de nacionalidades no 

pertenecientes a la Unión Europea, el 47,4% del total. (García, 2006). Y cuatro 

comunidades autónomas concentraban el 68% de estos emprendedores: Madrid con 

15.505 autónomos, Cataluña, con 14.883 y la Comunidad Valenciana y Andalucía, con 

8.835 y 8.004 autónomos respectivamente. Esta cifra da una idea del peso que llegaron 

a tener los emprendedores inmigrantes en España antes de la crisis. Una cifra más 

cercana a la oficial que se podía observar uno o dos años después, cuando muchos 

ciudadanos procedentes de Rumanía y Bulgaria optaban por inscribirse como 

autónomos al haber impuesto España una moratoria para otorgarles el permiso de 

residencia, desde el 1 de enero de 2007, por dos años. 

 

Los emprendedores de origen inmigrante se convirtieron en motor de muchas 

actividades económicas y consiguieron, en muchos casos, revitalizar la hostelería, el 
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pequeño comercio y los servicios. García (2006) señalaba que el 94,5% de la empresas 

de emprendedores inmigrantes empleaban entre uno y cuatro trabajadores, demostrando 

así que existía “un claro predominio de la pequeña empresa, lo que está en relación con 

la escasa capitalización de la mayor parte de estos empresarios y con su inserción 

principalmente en la rama del ‘comercio al por menor’” (García, 2006, p. 50). 

 

Analizando el crecimiento de los autónomos extranjeros en los últimos años, 

podemos concluir que en España se estuvo produciendo un proceso de movilidad social, 

frenado por la crisis. Sin embargo, incluso en tiempos de crisis existen oportunidades y 

hay inmigrantes que las han aprovechado. En la actualidad, es innegable la presencia de 

los emprendedores chinos en los pequeños negocios en España, extranjeros que han 

desarrollado una cultura empresarial en la diáspora y “exportan” su capital social y 

cultural (Beltrán, Oso, & Ribas, 2006).  

 

En 2012 los emprendedores chinos eran 38.257, y representan el 17,9% de los 

trabajadores inmigrantes, seguidos de los rumanos, que representan el 11,1% (aunque 

hay que tener en cuenta que tanto rumanos como búlgaros encuentran en la figura de 

trabajadores autónomos la forma de tener permiso de trabajo en regla en España por lo 

que no es un emprendimiento real) y los ciudadanos de Reino Unido y Alemania, en 

tercer y cuarto lugar, con 18.461 y 13.666 respectivamente, el 8,6% y 6,4% en términos 

relativos (Ministerio de Empleo y Seguridad Social, 2013b). 

 

En la actualidad, los emprendedores extranjeros en España, se sitúan, a 1 de 

enero de 2016 en más de 260,000 autónomos, el 8,6% del total de autónomos que hay 

en España y que ascienden a más de 3,1 millones (Comunidad de Madrid, 2016). 

 

2.3.2. Remesas: el flujo de vuelta 

 

Los inmigrantes querían una vida mejor para sí mismos, pero también para sus 

allegados y familiares que habían dejado atrás. Destinaban parte de sus ingresos para 

facilitar la vida de la familia en su país de origen, proporcionando ingresos extras en 

hogares o invirtiendo en la educación de sus hijos, hermanos u otros parientes.  

 



53 

 

 Así como en el pasado dos millones de emigrantes españoles contribuyeron con 

sus divisas decisivamente a la recuperación económica de España (Alberola, 2006), 

durante la década pasada las remesas de los inmigrantes en España se convirtieron en 

parte del desarrollo y sostén de miles de familias en sus países de origen, en especial en 

Iberoamérica, que en algunos casos llegaron a superar anualmente el 10% del PIB de 

algún país (Remesas.org, 2008).  

 

En 2005 las remesas enviadas fuera de España alcanzaron los 3.844 millones de 

euros –10,4% más que en 2004 y más de 10 veces que las que se enviaban 10 años 

antes, cuando representaban 360 millones de euros- aunque se sabía que esta cantidad 

estaba infraestimada porque siempre han existido canales informales de envío de dinero 

(Moré, 2009). No obstante, su incremento era notable, desde 1991, cuando la población 

extranjera en España –alrededor de un 1%- envió 119 millones de euros en remesas. 

 

Los datos publicados por el Banco de España cifraban los envíos de emigrantes 

españoles desde el exterior hacia España, ese año 2005, en 4.296 millones de euros –

reflejando un incremento de 2,7%-, y todavía suponían una cantidad superior a la que 

mandaban los inmigrantes desde España al extranjero. 

 

No fue hasta 2006 cuando el monto de lo que se enviaba como remesas fuera de 

España superó a las remesas que entraban de los españoles emigrantes. Según datos del 

Banco de España (Banco de España, 2007), el envío de remesas a sus países de origen 

por parte de los inmigrantes en España alcanzó en ese año la cifra de 6.806 millones de 

euros –un 37,9% más que en el año anterior- y estas transferencias al exterior superaron 

a los envíos que hicieron los emigrantes españoles que fueron de 1.636 millones de 

euros. 

 

El 69% de las remesas tuvieron como destino Iberoamérica. Así, las remesas 

supusieron en 2006 el 8,5% del PIB de Bolivia, el 3,5% del PIB de Ecuador, el 1,4% del 

PIB de República Dominicana o el 1,2% del PIB de Colombia. Las remesas se 

convertían así en la segunda fuente de financiación de países en vías de desarrollo, por 

detrás de la inversión exterior directa, aunque el Banco de España puntualizó que, si se 
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tenía en cuenta las transacciones informales, fuera de los canales oficiales, las remesas 

han sido, en algunos casos, la principal fuente de financiación. 

 

Uno de los retos más importantes, tanto para los países emisores como para los 

receptores de remesas, ha sido el canalizar estas transferencias para que una parte de 

ellas se transforme en inversión para contribuir al codesarrollo y a la generación de un 

tejido productivo más sólido en los países receptores de estos envíos (Abad, Aragall, 

Aubarell, Gómez, Lacomba, Moré, et al. 2005). 

  

El 2008 fue el primer año, en la historia reciente de España, en el que las 

remesas de los inmigrantes descendían desde que se contabilizan, como se puede 

apreciar en la Tabla 5. Un hecho relacionado indefectiblemente con la crisis económica 

que afectaba especialmente a los inmigrantes, quienes han mantenido sus envíos durante 

los últimos años, cuando la crisis se recrudecía, sacrificando su consumo, incluso de 

cosas básicas para vivir. 

 

 

Tabla 5.  Envíos de remesas desde España en millones de euros 

 

 

Año Total año 

2006 7.059 

2007 8.449 

2008 7.948 

2009 7.214 

2010 7.184 

2011 7.264 

2012 6.485 

2013 6.154 

2014 6.617 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia a partir de los datos del Boletín Estadístico del Banco de 

España del 27 de marzo de 2013 y de la Balanza de pagos y posición de inversión internacional 

de España 2014 del Banco de España. 
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Los datos del Banco de España sobre las remesas enviadas durante 2012 por los 

inmigrantes desde España arrojaba la cifra de 6.485 millones de euros, lo que supone 

una caída del 11% con respecto al año 2011, que fueron 7.264 millones.  

 

En la otra cara de la moneda, las remesas que enviaron los emigrantes a España 

crecieron un 3,7% más que en 2011 y revertieron la tendencia de disminución de los 

últimos años, iniciada ya en 2010. En 2012 se enviaron transferencias por 5.922 

millones de euros, frente a los 5.712 millones del año anterior.  

 

En 2014, según un estudio del Fondo Internacional de Desarrollo Agrícola 

(FIDA), desde Europa los inmigrantes en Europa –el continente cuenta con una 

población extranjera de más de 50 millones de personas- enviaron 109.400 millones de 

dólares (unos 97.500 millones de euros) en concepto de remesas a sus familias, a través 

de los canales formales, lo que supone un 25 % de las remesas mundiales. España se 

situó en el sexto lugar entre los países europeos que acapararon los flujos de salida, con 

9.600 millones de dólares por detrás de Rusia (20.600 millones), el Reino Unido 

(17.100 millones), Alemania (14.000 millones), Francia (10.500 millones) e Italia 

(10.400 millones) (ONU, 2015). Según los datos del Banco de España, el envío de 

remesas fue de 6.617 millones de euros, una cifra inferior a la calculada por la ONU 

pero que también muestra una tendencia a la recuperación del envío de dinero a los 

países de origen, que no paraban de descender desde 2008. 

 

2.4. El consumo como indicador social del avance de los inmigrantes. 

Los años de prosperidad convirtieron a los inmigrantes, además de en un factor 

de desarrollo económico, también en un segmento de importancia para diferentes 

empresas de servicios y productos. Si bien los inmigrantes tenían inicialmente unas 

necesidades específicas que cubrir –envío de remesas, comunicación con su país de 

origen, etc.- también eran consumidores de los productos básicos que necesita toda 

persona –alimentos, ropa y calzado, productos de higiene, etc.- en su vida cotidiana. 

 

Y ese consumo, por lo tanto, se traducía en un elemento integrador más. Por 

ejemplo, en lo referente a los hábitos de compra de productos alimentarios se pudo 
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observar una tendencia a la integración en los hábitos de compra y motivaciones de 

consumo de los inmigrantes en España –salvando los gustos basados en las tradiciones 

propias de sus países- se encaminaban a una integración en las costumbres españolas. El 

50,9% de lo que consumen era comida española y el 49,1% es “comida de su país de 

origen” (Casares, 2005). 

 

En pocos años, muchas empresas españolas se dieron cuenta del potencial que 

tenían entre este grupo de personas con distintas características pero con necesidades 

comunes. Y que accederían a bienes y servicios propios de la sociedad de acogida. Así, 

un estudio publicado en 2010, utilizando los registros de la Agencia Tributaria, 

afirmaba que en los últimos años el acceso de los inmigrantes a la mayoría de los 

activos financieros había sido creciente, pero que las cifras eran todavía pequeñas y 

alejadas del potencial de negocio que suponía la inmigración para España. De hecho, 

sus autores, Ayala & Rodríguez (2010) señalaban que: 

 
Mientras que los efectos sobre los mercados de trabajo o sobre el mercado de la 

vivienda han recibido una notable atención, los aspectos financieros han quedado casi 

completamente orillados en el debate sobre los efectos económicos de la inmigración. 

Sólo recientemente, y concentrados casi exclusivamente en Norteamérica, algunos 

trabajos han comenzado a evaluar el impacto de la inmigración en los mercados 

financieros y a estimar los niveles medios de riqueza de los inmigrantes. Para el caso de 

Canadá, por ejemplo, diferentes trabajos han encontrado notables diferencias en los 

niveles de riqueza entre la población inmigrante y la nativa, aunque tal brecha tiende a 

cerrarse cuanto más se prolonga la permanencia en el país de destino. 

 

 Y es que el consumo de los inmigrantes se convirtió además de un factor 

económico, también en un indicador de la capacidad de movilidad social que los 

inmigrantes lograron. Alejada de la imagen de los inmigrantes llegados a las costas 

españolas en embarcaciones precarias, la realidad evidenciaba una inmigración capaz de 

comprar bienes que suponían un gasto importante como un vehículo o una vivienda, 

demostrando así el enorme potencial de ahorro y consumo de estos nuevos clientes. 

 

Interiorizando los patrones de conducta españoles, la gran inversión que 

realizaron los inmigrantes era la adquisición de una vivienda en propiedad en España    

–mostrando así su voluntad de quedarse a vivir en el país- o una vivienda en el país de 

origen, para cumplir el sueño de volver en mejores condiciones que cuando 

abandonaron su tierra natal. 
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En 2005, un 31,7% de las hipotecas se concedían a extranjeros y alrededor del 

20% de los solicitantes eran latinoamericanos, aproximadamente un 6% africanos y un 

5% europeos (Blanco, Fernández, & Parra, 2011). La ENI 2007 (INE, 2008) señalaba 

que el 40,3% de los inmigrantes vivían en régimen de alquiler y el 38,1% lo hacía en 

vivienda de su propiedad. 

 

Otro claro ejemplo fue la participación de los inmigrantes en el consumo de los 

vehículos de segunda mano, que revitalizó este sector durante algunos años. En 2007, 

los coches de segunda mano se vendieron más que los vehículos nuevos, superándolos 

en ventas en un 16%. Y el crecimiento de ese sector se debió principalmente a los 

inmigrantes quienes compraron el 14% de todos estos coches –236.000 del 1.687.000-, 

según Ganvam, la Asociación Nacional de Vehículos a Motor, Reparación y Recambios 

(García, 2008), lo que supone un aumento del 47,5% en comparación con los 160.000 

coches usados adquiridos en 2006. 

 

Los inmigrantes se habían convertido así en un grupo de referencia para el 

mercado de vehículo de ocasión, ya que el 95% de sus automóviles en España eran 

vehículos de segunda mano, con una antigüedad media que superaba los 10 años, con 

un equipamiento básico y con precios reducidos. Durante dos años, su cuota de compra 

llegó a alcanzar el 14%, pero descendió hasta el 2% en 2008, debido a la crisis 

económica que retrajo el consumo hasta niveles extremos. 

 

De igual manera, la crisis ha acabado con gran parte del sueño inmigrante de la 

casa propia: desde 2008, los solicitantes extranjeros ya representaban porcentajes 

mínimos y en 2010 apenas alcanzó el 3,5% (Blanco, Fernández & Parra, 2011). 

 

El Boletín Financiero del Banco de España de finales de 2008 (Mulino, 2008) 

señalaba que la mora en las hipotecas concedidas a inmigrantes se ubicaba en el 12,5%, 

frente al 1,6% del resto de los residentes españoles, ya que sus ingresos habían 

mermado, debido a la alta tasa de paro –incluso teniendo en cuenta su flexibilidad, 

capacidad de aceptar salarios más bajos y el trabajo que pueden realizar en la economía 

sumergida- y sus condiciones al acceder a los préstamos había sido menos ventajosa y 
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con importes medios, un 30% más altos que los españoles (Ayala & Rodríguez, 2010), 

ya que adquirieron sus viviendas en los momentos de máxima expansión del mercado 

inmobiliario. 

 

Sin embargo, aún siendo conscientes de todo estos datos, el balance, –incluso en 

tiempos de crisis-, sigue siendo positivo: las aportaciones de los inmigrantes en España 

en los últimos años seguían siendo superiores a los costes que generan para las arcas 

públicas y el porcentaje de extranjeros entre los afiliados a la Seguridad Social ha 

permanecido prácticamente estable, en el entorno del 10%. (Moreno & Bruquetas, 

2011), lo que significaba que muchos inmigrantes habían logrado un grado aceptable de 

estabilidad en la sociedad de acogida, aunque la crisis les afectara un poco más de lo 

que afecta a toda la población en España.  
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CAPÍTULO 3: UNA COMUNICACIÓN ESPECIALIZADA PARA  LA 

INMIGRACIÓN: MEDIOS Y PUBLICIDAD DIRIGIDA A LOS 

EXTRANJEROS 

 

Como se ha podido revisar en el capítulo anterior, el aporte de los inmigrantes a la 

sociedad y a la economía española ha sido significativos, pero a la vez convirtió a los 

inmigrantes -que supieron aprovechar las oportunidades para avanzar en su proyecto 

migratorio de buscar una vida mejor- en unos consumidores atractivos para las empresas 

en España. 

 

Desde el punto de vista de la comunicación, en particular, los inmigrantes  

pasaron de ser protagonistas de las noticias que aparecían en la prensa  –generalmente 

asociados a temas negativos como la pobreza o la delincuencia-  a un grupo importante 

en la sociedad, que representaba más del 10% de la población y que se había convertido, 

gracias a los años de bonanza económica, en  un público consumidor de relevancia. 

 

De esta manera, se generó en España unos nuevos escenarios comunicativos en 

los que surgieron con especial relevancia dos nuevos productores: los nuevos medios de 

comunicación especializados en inmigración –que nacieron para atender necesidades 

específicas de los extranjeros en la sociedad de acogida a la vez que tenían como objeto 

primordial informativo al fenómeno migratorio- y entidades –principalmente empresas- 

que desarrollaron una comunicación focalizada expresamente en los inmigrantes, como 

es la publicidad especializada.   

 

Se realizó, por tanto, una comunicación distinta en la sociedad española, que 

además de trasmitir mensajes, intervenía en el proceso de integración de los 

inmigrantes, ya que proveía de información que respondía necesidades específicas de 

los extranjeros, incidía sobre su consumo o facilitaba la comunicación entre la sociedad 

de acogida y los inmigrantes: es decir, se realizó una comunicación que influía sobre la 

evolución de la convivencia. 
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3.1. Inmigrantes: nuevos residentes, nuevos consumidores. 

La inmigración en España ha tenido un importante efecto sobre la economía y 

las cuentas públicas –especialmente en los años de expansión de la economía del país-, 

llegándose a estimar que, en 2005, del superávit que estaba alrededor de los 5.000 

millones de euros, el 0,5% del PIB, podía atribuirse directamente a la inmigración 

(Oficina Económica del Presidente, 2006). 

 

De igual manera, un estudió que analizó el número de contribuyentes 

inmigrantes, según sus declaraciones por IRPF, entre los años 1999 a 2005, concluyó 

que un 3% de la recaudación total del impuesto de la renta correspondió a los 

inmigrantes (Ayala, Pérez & Sastre, 2010).  

 

Aún teniendo en cuenta, que en principio, el inmigrante suele ahorrar más que el 

español medio, ya que envía parte de lo que gana como remesas a su país de origen, 

hubo análisis que estimaban la aportación del consumo de los inmigrantes a la 

recaudación de IVA por consumo y por compra de vivienda, en 2005, en unos 3.000 

millones de euros, a los que se le debía añadir unos 1.400 millones más de recaudación 

por impuestos especiales (Nadal, 2007). 

 

El informe Inmigración y economía española: 1996-2006, elaborado por la 

Oficina Económica del Presidente, señalaba que el salario medio de los inmigrantes 

económicos se situaba entre el 30% y el 40% por debajo del salario medio de los 

trabajadores españoles, pero que había una tendencia a incrementarse hasta la 

convergencia, que se estimaba llegaría en un horizonte de 20 años. La Encuesta 

Regional de Inmigración de la Comunidad de Madrid de 2008 reflejaba cómo los 

inmigrantes habían escalado en el mercado laboral madrileño: al llegar a Madrid, apenas 

el 23% del total de extranjeros cobraba un salario superior a 800 euros mientras que, en 

el momento en que se realizó la encuesta, este porcentaje se había elevado hasta el 65%, 

y de ellos, el 35% tenía un salario por encima de los 1.000 euros (Comunidad de 

Madrid, 2009). 

 

Pero a pesar de las diferencias de condiciones de trabajo y de salario entre la 

población inmigrante y los españoles, algunos estudios coligen que apenas había 
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diferencia en las tendencias de consumo y que, en 2007, su gasto mensual era de unos 

1.080 euros (Arroyo & Martín, 2009).  

 

Esta perspectiva de mayor renta futura, en un entorno de bonanza económica del 

país, llevaba asociado un mayor consumo y endeudamiento a corto plazo –un 

comportamiento muy similar al de los españoles-. Es decir, los inmigrantes consumían 

no según su renta disponible sino en función una renta permanente, que supondrían 

tendría durante los años venideros. 

 

A ello habría que añadir que los inmigrantes mostraban un patrón de consumo 

sesgado hacia los bienes de consumo duradero –cuando los inmigrantes llegan al país, 

tienen que realizar un esfuerzo de acumulación de bienes duraderos como 

electrodomésticos, muebles, menaje, etc.-. Estos dos factores explicarían, por ejemplo, 

el acceso a los servicios financieros –y con ello, al crédito- y la demanda de bienes 

como la vivienda (Oficina Económica del Presidente, 2006). 

 

Diferentes estudios de mercado así como estudios de patrones de consumo de las 

Administraciones mostraban que los patrones en la población inmigrante se iban 

asemejando al de la población española, con el trascurso de los años (Ministerio de 

Agricultura, Pesca y Alimentación, 2004; AC Nielsen, 2007). Por ejemplo, la 

actualización, en 2007, del estudio “Hábitos alimentarios de los inmigrantes en España” 

publicado por el Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente en 2004, 

concluía que los inmigrantes proseguían en su integración en la comida española, ya que 

el 55% la incluía en su alimentación diaria en 2007, frente al 51% en 2004 o que el 

porcentaje de inmigrantes que dejaban de tomar alimentos de su país cuando llegaron a 

España era de 50% en 2004 frente al 42% en 2007 (Ministerio de Agricultura, Pesca y 

Alimentación, 2007). 

 

Todo este panorama, en una sociedad como la española, que encontró en los 

primeros años de este siglo un gran ciclo económico expansivo, podría enmarcarse en la 

propuesta que hace Fukuyama, sobre el consumo como un elemento cohesionador de las 

sociedades desarrolladas. El consumo ha llegado a convertirse en uno de los elementos 

más relevantes de la cultura en Occidente, ya que sería el resultado último de la 



62 

 

preponderancia del liberalismo económico sobre las ideologías, y la máxima expresión 

de la expansión económica y comercial de las empresas (Fukuyama, 1992). Los 

ciudadanos de España  –nativos e inmigrantes- vivirían pues, en una sociedad en donde 

el consumo se convertiría en una seña del progreso y un elemento integrador, y de 

manera especialmente relevante para los extranjeros porque el consumo era un símbolo 

de haber alcanzado, o al menos haberse acercado, a un nivel económico similar al de los 

nativos (Rey, 2008) o como señala Baladrón (2008) “no se puede obviar que la 

integración en el consumo es una dimensión muy importante de la integración en la 

sociedad; a través del consumo, como también desde otras instancias sociales, los 

inmigrantes también pueden contribuir a la normalización de su vida en sociedad” 

(2008, p. 815). 

 

Para José Santamaría, director de comunicación de Minority, que comenzó a 

trabajar temas de marketing con ese nuevo grupo de consumidores desde el principio, 

“2007 y 2008 fue el gran boom de la inmigración, que ya venía de antes pero que se 

asienta de manera gloriosa porque tienen un poder adquisitivo grande.” Según 

Santamaría, la dinámica y composición de las familias inmigrantes propició este nivel 

de renta: 

 
En la inmigración son un matrimonio que trabajan los dos, la construcción daba 

muchísimo dinero, el sector servicios hubo un momento que también dio mucho dinero 

porque se podían hacer muchos turnos, se podía trabajar fines de semana y ellos estaban 

dispuestos a desempeñar trabajos que los españoles no querían porque estaban mal 

vistos. Se generó un negocio muy grande en todos los frentes y fue todo un caldo de 

cultivo –financiero, de comunicación y político-social- que fue proclive a ello. 

 

Por lo tanto, la presencia de los inmigrantes incidió de forma importante en las 

cuentas públicas. Y en el consumo, no sólo no pasaban desapercibidos, sino que 

precisamente esa capacidad de consumo de los extranjeros hizo que las empresas y las 

Administraciones Públicas se fijaran en este grupo como elemento clave para sus 

estrategias de futuro, a partir de mediados de la década del 2000. 

 

3.2. La nueva comunicación surgida ante el fenómeno de la inmigración. 

La consolidación de la población inmigrante como un grupo importante dentro 

de la población española –que en los años de bonanza llegó rápidamente a alcanzar el 
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10% del total de la población- y por lo tanto de nuevos consumidores, con un potencial 

de compra significativo, hizo que la comunicación que se dirigida a la población 

española de manera general, a través de los medios de comunicación generalistas así 

como de la comunicación persuasiva general, la publicidad, se replantearan el hecho de 

no realizarse de manera especializada para los inmigrantes. 

 

Inicialmente, cuando la inmigración era un fenómeno social incipiente –e 

incluso cuando ya habían comenzado los primeros años de llegada masiva de 

inmigración a España- el panorama comunicativo que informaba y contribuía a 

conformar la imagen de los inmigrantes en España estaba determinado por los medios 

de comunicación generalistas.  

 

Desde el año 2000, la inmigración en España, colocada como tema de 

importancia por los medios, fue objeto también de diferentes estudios académicos sobre 

su tratamiento en los medios de comunicación españoles (Pedone, 2001; Cheng et al., 

2004; Granados, 2004; Igartua, Muñiz & Cheng, 2005; Casero, 2005; Rodríguez-Avial, 

2005; Retis, 2006; Muñiz, 2007; Diezhandino, 2009; Albert, Espinar, & Hernández, 

2010; Beaumont & García, 2010; Chema & Arjona, 2011).  

 

Dichos estudios, aunque analizan el tema en diferentes momentos, nos presentan 

conclusiones con muchos elementos en común, entre los que destacan, por ejemplo, que 

los medios de comunicación trasmitieron una imagen negativa de la inmigración, ya que 

la presentaban como un problema para España, y la relacionaban con la delincuencia, la 

pobreza o la irregularidad. De igual manera, concluyen que los medios tratan la 

inmigración sin tener un conocimiento profundo y cercano a la realidad de la misma y 

ofrecen recomendaciones sobre la necesidad de ofrecer una visión positiva del 

inmigrante, ampliando la perspectiva informativa y tratando de cubrir todos los aspectos 

que la realidad migratoria comprende, que eran muchos más de los que se daban a 

conocer. 

 

De esta manera se deja ver la importancia que tienen los medios de 

comunicación generalistas en la trasmisión de la imagen del inmigrante para la 

sociedad: por ejemplo, los estudios revelan que la imagen de invasor o irregularidad se 
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reforzaba a través de la información que cubría la llegada de pateras, muy común en los 

medios, que como ya hemos visto anteriormente, apenas representaban de media el 5% 

de la inmigración que entraba de manera irregular en el país. 

 

A mediados de la primera década del siglo XXI, coincidiendo con el auge 

económico en el país y con la máxima llegada de inmigrantes, que estaban ya en un 

proceso de asentamiento y movilidad laboral, el escenario comunicativo con respecto a 

los extranjeros cambió: surgieron unos nuevos productores de comunicación como son 

los nuevos medios de comunicación especializados en inmigración, que aparecieron 

precisamente debido a la llegada de los extranjeros a España.  

 

Estos nuevos medios étnicos querían llenar un vacío comunicativo que tenían los 

inmigrantes con respeto a los medios generalistas, a la vez que tenían a la inmigración 

como objeto noticioso, y llegaron a  desempeñar un papel trascendente en el proceso de 

integración y la conformación de la identidad de los extranjeros a la vez que 

contribuyeron al enriquecimiento del panorama mediático y social del país. La 

proliferación de estos medios se dio sobre todo en el ámbito de la prensa escrita, en 

donde se llegaron a registrar decenas de publicaciones, mientras que las emisoras y los 

programas de radio fueron muy limitados y no existió ningún canal de televisión 

específicamente para extranjeros, aunque si se realizó algún programa dedicado a los 

inmigrantes, en las televisiones públicas, aunque con escasa audiencia3. 

 

De igual manera, se desarrolló una nueva comunicación persuasiva, 

especialmente dirigida a extranjeros, una publicidad especializada, que conllevó la 

implicación de las empresas que producían dicha comunicación hasta el punto de 

incrementar en las estructuras de sus propias entidades, departamentos específicos para 

este fin e, incluso, el nacimiento de agencias de publicidad especializadas en este nuevo 

público. 

 

De esta manera, paralelamente a cuando la inmigración llegó a ser un fenómeno 

social trascendental para la sociedad española, se estableció un nuevo escenario 

 
3 Dato obtenido en una reunión privada con directivos de la televisión autonómica 

madrileña. 
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comunicativo –generado también por la inmigración-, en el que aparecieron nuevos 

productores –los medios étnicos, las organizaciones con interés en los inmigrantes, 

especialmente las empresas, y las agencias de publicidad étnicas-, una nueva 

comunicación –la comunicación persuasiva especializada y la información especializada 

en inmigración- así como un nuevo público al que dirigir esta comunicación 

especializada: los extranjeros.  

 

3.3. El objeto de análisis de esta investigación: los nuevos medios y la publicidad 

especializada que convirtieron a los inmigrantes en clientes preferentes. 

 

3.3.1. Un objeto de estudio diferenciado. 

Este trabajo de investigación busca analizar unos nuevos escenarios 

comunicativos surgidos ante el fenómeno de la inmigración, en donde tanto los nuevos 

medios especializados en inmigración o étnicos así como la nueva comunicación 

persuasiva buscaron conectar con los inmigrantes a la vez que contribuían a su 

integración en la sociedad de acogida. Estos nuevos productores de comunicación 

contribuyeron a desarrollar una parte de su identidad referida a su condición de nuevo 

residente y nuevo consumidor, con particularidades y necesidades específicas, 

relacionadas con su proyecto migratorio y a su condición de nuevo miembro en una 

sociedad distinta a la suya, en donde existen usos, costumbres y valores diferentes, 

incluso en la forma de consumir la información, los servicios y los productos. 

 

De esta manera, en esta investigación se va incidir en el papel que han  jugado 

los nuevos medios étnicos y especialmente la publicidad especializada, no sólo en la 

importancia de una información más adaptada a las demandas y necesidades así como 

sus motivación para consumir de los inmigrantes, sino también en la trascendencia que 

estos nuevos escenarios comunicativos han tenido en su proceso de integración, desde 

su óptica de receptores, nuevos consumidores preferentes y nuevos residentes en la 

sociedad española. 
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Para ello, como se verá más adelante, se ha analizado las experiencias en 

comunicación de los sectores que más invirtieron en publicidad especializada en 

inmigrantes, así como de los medios étnicos o especializados como canal de difusión de 

esa comunicación persuasiva, contrastándola con la percepción que tiene el público 

objetivo de esa comunicación –los inmigrantes- y su influencia en su consumo. 

 

Además, gracias a las entrevistas en profundidad realizadas a expertos en 

comunicación para inmigrantes, en los diferentes ámbitos de producción, se ha podido 

conocer casos concretos de diferentes estrategias de comunicación hacia los extranjeros, 

que no se han estudiado en otras investigaciones o no han sido revisados en detalle, y 

que se han construido como casos de interés, por su aporte al mundo de la 

comunicación y el consumo de los nuevos residentes. 

 

3.3.2. Algunos apuntes sobre la investigación previa en España. 

 

La investigación en estos dos temas, el de los medios étnicos y el de la 

publicidad especializada, en España ha sido reducida. En el caso de los medios 

inmigrantes o étnicos no ha sido muy exhaustivo, por lo reciente del fenómeno y porque 

la crisis ha truncado esa línea de investigación anunciada por algún centro educativo. 

Sin embargo, cabe destacar una de las más importantes investigaciones sobre este tema 

–quizá la más completa en el panorama actual- ha sido realizada en 2006, por un equipo 

de profesores especializados en comunicación de la Universidad Rey Juan Carlos.  

 

En dicha investigación se realizó el primer mapping de estos medios en Madrid 

así como un estudio cuantitativo y cualitativo de los dos principales periódicos –Latino 

y Sí se puede- en el que, a través de un análisis de contenidos de 800 ejemplares –400 

de cada semanario-, se clasificaron los temas periodísticos y publicitarios, se exploró la 

estructura de estos medios y sus periodistas así como un pequeño sondeo –no muy 

representativo- del consumo de estos medios especializados (Gómez-Escalonilla, 2008). 

 

En el panorama mundial, diferentes estudios señalan, como ya hemos visto la 

importancia de estos medios étnicos en la vida de los inmigrantes no sólo para cubrir su 

necesidad informativa sino para también para la formación de su identidad (Georgiou, 
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2006; Mendieta, 2006; Portes y de Wind, 2006; Gómez-Escalonilla, 2008; Shi, 2009). 

Sin embargo, también estos estudios señalan que los inmigrantes consumían los medios 

generalistas de sus sociedades de acogida –en mayor o menor medida, dependiendo del 

país- por lo que estos medios formaban una parte de su vida y una parte de su identidad, 

mientras que otra parte, también estaba determinada por el consumo de los medios 

nacionales que los extranjeros realizaban, y que en el caso de España no era poco 

(Mendieta, 2006; Gómez-Escalonilla, 2008).  

 

Específicamente, Mendieta (2006) sostiene, al analizar el caso español, que los 

medios étnicos contribuyen a mejorar la inclusión ya que pueden convertirse en 

portavoces de los inmigrantes, reafirmar su identidad así como dar mayor información, 

lo que les permite una mayor participación y por lo tanto una mejor integración. Estos 

medios ofrecen a los inmigrantes más información que los medios generalistas y 

contribuyen también a que puedan mantener el vínculo con sus países de origen, sin 

menoscabar el proceso de integración en la sociedad de acogida. 

 

En lo referido al tema de la comunicación persuasiva dirigida a extranjeros en 

España tampoco se ha desarrollado mucho este campo de investigación. Estudios como 

Publicidad e Inmigración, realizados bajo el paraguas de la Universidad Complutense 

de Madrid y la Asociación de la Comunicación Publicitaria realizaron un análisis de 

cómo los inmigrantes latinos percibían y reaccionaban ante la publicidad, citando casos 

de diferentes productos o servicios (Álvarez et al., 2009), el de Antonio Baladrón 

(2009), que escribió el tratado Consumo y publicidad. Claves para dirigirse a un 

mercado emergente, o el de Rey (2008) sobre la Publicidad e inmigración, nuevas 

estrategias para un nuevo target, son referencias al respecto. 

 

Estos autores han analizado principalmente a los inmigrantes como un nuevo 

público objetivo y algunas campañas publicitarias dirigidas a ellos, señalando en 

algunos casos –aunque brevemente- las motivaciones de compra, y coincidiendo en que 

los inmigrantes son unos compradores bastantes racionales, en los que el factor precio 

jugaba un elemento esencial a la hora de la decisión de compra. Otro de los elementos 

que destacan estos autores –así como también lo hacen Arroyo & Martín, 2009; 

Martínez & Vizcaíno-Laorga, 2008- ha sido la importancia de que en el mensaje 
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publicitario, el inmigrante tome protagonismo (sin caer en estereotipos), ya que 

indicaría un proceso de integración positivo. 

 

En todo caso, estas investigaciones de gran valor e innovación, no han abarcado 

muchas veces la relación entre ambos temas en profundidad ni ha realizado una 

evaluación de la influencia de la comunicación persuasiva sobre el consumo de los 

inmigrantes, que esperamos analizar en el presente trabajo. 

 

3.3.3. Breves notas metodológicas sobre esta investigación. 

 

Para este trabajo de investigación se determinó la importancia de conocer la 

necesidad del estudio del papel de los medios étnicos, especialmente en lo referido a su 

visión de los inmigrantes como consumidores de estos medios y especialmente como 

canales clave para canalizar la comunicación que las empresas dirigieron a los 

extranjeros así como las estrategias de comunicación que las empresas llegaron a crear 

para acercarse a sus potenciales clientes inmigrantes –algunas de las más importantes 

llegaron a que crear departamentos de comunicación específicos para inmigrantes-   

como productores de estos nuevos escenarios comunicativos. 

 

 A la vez que se ha querido conocer la incidencia de los mensajes informativos y 

publicitarios en los inmigrantes, los destinatarios de esos mensajes de los nuevos 

productores de comunicación, que no sólo decodificaban esos mensajes sino que 

además, asistían a un proceso en el que estos mensajes influían en su integración y en la 

creación de su identidad de diferentes facetas, como por ejemplo, la de consumidores  

en la sociedad de acogida. 

 

Para ello, se estableció diseñar una metodología basada en el análisis triangulado 

como forma de acercarse al objeto de estudio, que dada su complejidad requiere de 

varios métodos de investigación. Dentro de este planteamiento, decidió la aplicación de 

de métodos cualitativos y cuantitativos. En primer lugar datos de una encuesta a 450 

extranjeros sobre consumo, medios y publicidad, para cuya muestra se tuvo en cuenta 

las estadísticas oficiales publicadas por el Instituto Nacional de Estadísticas (INE), fruto 

de la explotación estadística del padrón a 1 de enero de 2012 (año en que se realizó la 
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encuesta). Allí se  señalaba que el número de extranjeros en España era de 5,7 millones, 

de los cuales el 42%, es decir 2,4 millones son ciudadanos de la Unión Europea, aunque 

hay que señalar que para la encuesta no se tuvieron en cuenta los extranjeros no 

económicos.  

 

En segundo lugar, la realización de entrevistas semi-estructuradas a expertos en 

el tema: dos directivos de los medios de comunicación especializados, los más 

representativos por antigüedad, llegada al público inmigrante y periodicidad4, como son 

la revista decana Ocio latino –que fue fundada en 1995- y el periódico Latino, -el medio 

étnico de mayor tirada, que superaba los 80.000 ejemplares por edición-; un 

representante de una agencia de publicidad especializada en inmigración, como ha sido 

Minority, para poder conocer cómo se realizaba la publicidad y el marketing dirigidos a 

difundir los productos y servicios que necesitaban los nuevos residentes y a dos 

responsables de comunicación, representantes de los sectores  que más invirtieron en 

comunicación y publicidad para inmigrantes, como han sido el Banco Santander y los 

supermercados Carrefour. 

 

Finalmente, la investigación se complementó por el análisis documental del 

material existente sobre los medios de comunicación y la publicidad relacionados con la 

inmigración en España, que han servido no sólo como un sólido punto de partida para 

esta investigación sino también para contrastar los resultados obtenidos por los 

anteriores métodos descritos. 

 

3.4. Nuevos medios para nuevos ciudadanos: la prensa étnica, 

especializada o inmigrante en España.  

Desde el inicio de la llegada masiva de inmigrantes hubo diferentes 

publicaciones con vida breve y de escasa calidad, en donde su afán por llegar a ese 

público creciente, hizo que muchos emprendedores iniciaran una aventura editorial de 

diferentes recorridos, aunque la mayoría de ellos fue efímera. Con la llegada intensiva 

de inmigrantes decenas de medios impresos aparecieron en ciudades como Madrid o 

 
4 Como se ha señalado en el capítulo anterior, la hegemonía en los nuevos medios étnicos 

correspondían a los medios escritos, los más numerosos y profesionalizados. 
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Barcelona, urbes que concentraban alrededor del 25% del total de inmigrantes de 

España. Entre los principales medios especializados en inmigración se puede citar a 

revistas como Ecuador Tu Revista, Ocio Latino, Toumai, Raíz, Quiu, Pueblo Nuevo, 

Nova Duma, o a periódicos como Latino, Si Se puede, Noi in Spania, El Comercio de 

Ecuador, Pasión Deportiva, el Correo de Bolivia o El eco de tu ciudad, que fueron 

surgiendo entre 2003 y 2007. 

 

En general, en un primer momento, estos medios nacieron con la necesidad de 

informar y llegar a ese nuevo público, pero sin una idea concreta o un proyecto 

estructurado y de medio o largo plazo. De allí que muchos de estos medios duraban 

poco tiempo o variaban su periodicidad de edición, ejemplares, etc. Según la percepción 

del director de la revista Ocio Latino5, en el año 2000, cuando su revista se repartía por 

todo el territorio español, había muchos editores que trataban de producir publicaciones 

especializados o como él refería “gente que llega, ve y quiere hacer una cosa parecida: 

revistas colombianas, revistas de ecuatorianos…”, pero sin experiencia. 

 

Es a partir de la mitad de la década, cuando la inmigración se encontraba en su 

punto máximo de llegada y la economía española también estaba en constante 

crecimiento, cuando estos medios se empezaban a fortalecer y se formalizaban, 

irrumpiendo incluso medios con mayor grado de profesionalidad y con capital español o 

mixto. Estos medios son considerados de “segunda generación”, debido a su 

profesionalización (Sendín & Campos, 2008). 

 

Esta segunda generación contaba con estudios de viabilidad previos a su 

lanzamiento, con asesoramiento profesional y en muchas ocasiones con un capital 

importante, de emprendedores españoles o inmigrantes, pero con un proyecto riguroso. 

El director de Ocio Latino señalaba que había “que tener en cuenta que el periódico 

Latino es inversión española, con gente española a cargo. También están otros medios 

como Sí se Puede, Toumai, Raíz… todas son empresas españolas que tienen una 

inversión fuerte y que tienen un equipo profesional”. Para él, ésta era la primera vez que 

competía con medios inmigrantes profesionales y con una propuesta seria de trabajo. 

 

 
5 Entrevista realizada por la autora para esta investigación. 
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El desarrollo de estos medios étnicos en España –especialmente de medios 

escritos-, permitió que llegaran a tener una lugar destacado en el panorama mediático ya 

que algunas publicaciones llegaron a editar más de 150.000 ejemplares –medios 

generalistas líderes imprimían alrededor de 250.000 o 300.000 ejemplares diarios a 

nivel nacional en esas mismas fechas-  aunque no fueron tan reconocidos de manera 

global, porque realizaban un tipo de información mucho más focalizada en los 

extranjeros.  

 

Periódicos con edición semanal como Latino llegó a editar, en el periodo de su 

máximo apogeo, 150.000 ejemplares de media y el semanario Sí se puede publicó un  

promedio de 163.000 ejemplares. A su vez, revistas mensuales como Raíz llegaron a 

editar hasta 800.000 ejemplares en global –contaba con alrededor de 10 cabeceras, con 

una media de 100.000 por cabecera-, Toumaï hasta 81.600 ejemplares, Ocio Latino 

hasta 30.000 ejemplares o Pueblo Nuevo, hasta 16.000 ejemplares. 

 

Para evidenciar esta maduración de los medios, sobre todo frente al mercado 

publicitario –su principales fuente de ingresos y que les permitió esta 

profesionalización-, los medios especializados apostaron, por ejemplo, por la realización 

del primer Estudio de Medios para Inmigrantes (EMI), en 2007, para exponer los 

resultados de una investigación, entonces innovadora, que se adentró en las preferencias 

y el consumo de los inmigrantes –estudio que se repitió en 2008-, y que arrojó datos tan 

significativos como que el 46,7% de los inmigrantes consumían medios inmigrantes 

semanales y 17,8%, medios inmigrantes mensuales o que el consumo de medios 

generalistas se realizaba principalmente en el transporte público y era de prensa gratuita 

(ACPI, 2007, 2008). 

 

Este mercado, el publicitario, que se fijaba en el nuevo público consumidor 

como era el inmigrante, destinó un presupuesto significativo y canalizó parte de esta 

inversión a través de los medios especializados. El director de Minority, una de la 

agencias de publicidad que encauzó esta inversión, señala que “cuando en el mercado 

empiezan a entrar las multinacionales o las grandes empresas –como pueden ser 

Movistar, Coca Cola, Banco Santander- y, sobre todo, cuando entran en juego las 

Centrales de Medios, ahí sí que empiezan a evolucionar los medios”. Gracias a esta 

http://www.pueblonuevo.net/


72 

 

inversión las modestas publicaciones pasaron a tener más páginas y tuvieron la ocasión 

de profesionalizarse, ya que como indica “En 2005, 2006 y 2007 se pueden ver muchos 

medios de comunicación semanales, que periódicamente sacan publicaciones de 36 ó 42 

páginas”. 

 

3.5. Los medios inmigrantes como canal para la publicidad dirigida a 

inmigrantes 

Los medios inmigrantes por su cercanía y su constante contacto con la 

inmigración, al cubrir sus noticias locales y elaborar reportajes e información que les 

eran de interés se convirtieron en una importante fuente de conocimiento de los 

inmigrantes así como de su forma de pensar. Y por tanto, estos nuevos medios también 

se convirtieron, a la vez, en una fuente y en un canal que influiría en los extranjeros en 

su forma de conocer y consumir productos, como se verá en los siguientes apartados de 

esta publicación. 

 

En un primer momento, cuando las empresas tenían una ligera percepción –casi 

una intuición- de la importancia que tendrían los inmigrantes en el mercado fueron estos 

medios especializados los que se acercaron a las empresas y les mostraron un producto 

capaz de llegar directamente a ese público, que ya era consumidor de algunos de sus 

productos, para interesarlos en los que potencialmente serian sus clientes del futuro, con 

una mayor cuota de consumo. 

 

Así lo refleja José Luis Salvatierra, director de la revista Ocio Latino, cuando 

afirma, en la entrevista realizada para esta investigación, que “tuvimos que convencer 

muchísimo para obtener anunciantes. Era como convencer a la gente que se anuncie en 

internet a día de hoy. Es difícil, porque les costaba mucho entender el alcance del 

medio. Hicimos un trabajo educativo, pero antes era así”. La labor de los medios 

inmigrantes, con empresas dirigidas al público español en general, fue ingente al inicio 

debido al desconocimiento del potencial de la inmigración, especialmente como 

consumidores. 
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La misma idea es suscrita por el editor del periódico Latino, Marc Basté, cuando 

afirma que su medio realizó “un trabajo de formación del que tenía todo el incentivo 

para hacerlo, porque esto era súper importante” y en el que tenían que emplear mucho 

tiempo y pedagogía, porque era un tema muy novedoso, como cuando refiere que 

“muchas veces no hacían ni caso pero sí que se quedaba a un nivel muy estratégico, no 

tanto en formación pero sí en la parte más gráfica o más práctica de las campañas, según 

el nivel de empresa”, especialmente cuando se trataba de empresas con una estructura 

grande, en donde los cambios en el mercado debían ser detectados y asumidos por 

diferentes niveles de dirección y gestión, como se aprecia cuando Basté comenta que 

“cuanto más grande es la empresa, más rígidos son los cauces para cambiar 

creatividades o estrategias”. 

 

Sin embargo, una vez superadas las resistencias iniciales, las empresas españolas 

–muchas porque ya tenían indicios en sus índices de ventas- vieron en estos medios 

étnicos –sobre todo en los de gran tirada y muchos años de trayectoria- un canal idóneo 

para llegar a esos nuevos consumidores.  

 

Salvatierra, director de la revista Ocio Latino pudo ver a lo largo de la 

trayectoria de la revista estos cambios, fue testigo privilegiado de cómo las empresas 

cambiaron su actitud hacia los medios inmigrantes y nos señala, dentro de su propia 

experiencia, que “las empresas se dan cuenta e invierten mucho en Ocio Latino e 

invierten en muchos medios de comunicación especializados. Ocio Latino ha tenido 

grandes anuncios, grandes marcas durante un buen tiempo, pero eso no significaba que 

Ocio Latino iba a cambiar su concepto en sí”. Este es un claro ejemplo de cómo los 

medios inmigrantes se adaptaron también a estos nuevos anunciantes y a esos nuevos 

tiempos, pero tratando de conservar su esencia. 

 

Así, pues, la relación de los medios étnicos o inmigrantes con las empresas fue 

prácticamente directa porque la forma de contratación no se hacía a través de centrales 

de medios, ya que para las centrales estos medios especializados no eran de interés. Este 

hecho les permitió que la inversión fuera directa y que la relación fuera sin 

intermediarios, por lo que los propios medios se llegaron a convertir, en no pocas 

ocasiones, en “consultores” para las estrategias de estas empresas. Así lo señala el editor 



74 

 

del periódico Latino sobre su labor de asesoría a las empresas, ya que tenían “una 

credibilidad brutal en consultoría” porque explicaban la importancia de todo el 

fenómeno inmigrante para las estrategias de venta de estas empresas y no sólo se 

encargaban de una campaña o una acción aislada sino que, por el contrario, “le 

explicábamos, cuánto valía, dónde estaban, qué intereses más o menos podían tener en 

relación a un sector determinado de una empresa, cómo venderles, cómo montar los 

mensajes”. Así, como señala Basté, los medios étnicos dedicaron mucho tiempo a la 

asesoría a las empresas sobre los extranjeros como consumidores: 

 
Como mínimo, durante dos años, el 90% de nuestra labor era ir a hablar con los 

ejecutivos, que están por encima, sobre estrategia. No hablamos con los compradores 

de publicidad sino con los directores de marketing para explicarles. Y eran ellos los 

que te llamaban y te decían “oye, explícame de qué va esto, porque veo que tengo 

clientes y aún no tengo el sistema para contabilizar cuántos ni cómo ni de dónde 

vienen pero sé que están ahí… no sé que compran, no sé cómo llegar a ellos”. Fue un 

trabajo progresivo. 

 

Estos medios, junto a la posterior aparición de las agencias de publicidad 

especializadas, fueron los principales intermediarios entre las empresas –incluso con las 

que contaban con sus departamentos especializados en inmigración- y el público 

inmigrante, como puede apreciarse en la entrevista con el director del periódico Latino: 

 

Recuerdo perfectamente cuando vinieron José Santamaría6 y su socio y nos explicaron 

que querían hacer una agencia [de publicidad, dirigida a inmigrantes}. Nosotros 

llevábamos dos años con el proyecto, es decir que era nuestra principal labor. Éramos 

un gran referente del mercado, en un cierto momento, y habíamos hecho mucha 

comunicación. Además una comunicación enfocada tanto a un público lector como a los 

directores de marketing. Y salimos en todos los medios, en todas las televisiones… 

fuimos verdaderamente como un referente del boom de la inmigración. Y un referente 

positivo del boom de la inmigración. Tuvimos mucha suerte y también lo buscábamos. 

Era exactamente lo que era el periódico, un referente.  

 

En definitiva, los medios étnicos se conformaron como un canal estratégico para 

conducir la comunicación dirigida por otros productores como fueron las empresas y, en 

donde las agencias de publicidad especializadas en inmigración cumplieron una función 

complementaria, con las que se formó incluso una alianza estratégica implícita con los 

medios, para canalizar la comunicación persuasiva dirigida a los extranjeros. 

 

 
6 José Santamaría, director de la agencia de publicidad Minority, especializada en 

publicidad para inmigrantes en España. 
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3.5.1. Caso de interés: el aumento de consumo de arroz. 

 

En el tema del consumo y la comunicación para extranjeros que se canaliza a 

través de los medios inmigrantes o étnicos, gracias a las entrevistas mantenidas con los 

expertos, se han podido conocer experiencias tan interesantes como la del incremento 

del consumo de arroz en España y la posición de las empresas productoras ante este 

fenómeno y su reacción en la elaboración de la comunicación persuasiva para 

fidelizarlos, acudiendo a los medios especializados como prácticamente consultores de 

su comunicación. 

 

El arroz es muy popular en la cultura gastronómica latinoamericana. El consumo 

de este cereal es diario en muchos países latinoamericanos, como parte de la guarnición 

de los platos principales de la comida y la cena –lo que en España equivaldría al pan-. 

Haciendo una extrapolación del número de inmigrantes en 2012, los latinoamericanos 

ascienden a 1,3 millones de nueva población que consumen arroz de manera habitual –

el 3% de la población total de España-, a diferencia de la población española en donde 

el arroz es el ingrediente principal de algunos platos, pero donde no se consume a 

diario. Con que si una parte de esta población extranjera consumiera arroz 

habitualmente podemos hacernos una idea del cambio que este consumo ha supuesto 

para el mercado de la alimentación y, en particular, del arroz. 

 

La trascendencia de lo que significó el cambio en el consumo de este producto 

alimenticio es conocida por medios inmigrantes y agencias especializadas. El director 

de comunicación de Minority nos explicaba que “cuando se publica que en España ha 

aumentado el consumo de arroz es porque la empresa SOS se da cuenta” porque “SOS 

vende con marca SOS y con marcas blancas por toda España y nota que [el consumo] ha 

aumentado. Lo cierto es que se empezó a vender más porque hay muchísimos 

latinoamericanos para quienes el arroz supone un acompañante ‘per se’ de cualquier 

comida”. A Santamaría le pareció cuanto menos curioso que una empresa como SOS no 

supiera comprender el cambio tan trascendental para las ventas de su empresa como era 

un simple hábito de consumo de los latinoamericanos. Así, señala Santamaría, SOS no 

sabía que una parte importante de los inmigrantes consumía frecuentemente arroz y que 
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“no lo consumen una vez a la semana, es arroz blanco que hay en casa para acompañar a 

la carne, el pescado, la sopa o solo, y no lo supieron [el consumo] posicionar bien”. 

 

Esa misma percepción tuvo José Luis Salvatierra, el director de la revista Ocio 

Latino, que señalaba que las empresas españolas desconocían el motivo del aumento de 

venta de arroz. En sus propias palabras, nos indicaba que “hubo empresas que se fijaron 

en que los latinos comían arroz, mientras que aquí en España nadie lo come 

diariamente”. Y la consecuencia inmediata es que quisieron dirigirse rápidamente a ese 

nuevo consumidor, ya que según Salvatierra “pensaron en que podían levantar la 

producción –se había levantado la demanda y no sabían cómo- cuando supieron que los 

latinos estaban consumiendo, dijeron ‘tenemos que ir a por ellos’ las diferentes marcas 

como SOS o La Fallera”.  

 

Tomando como ejemplo el caso del consumo de arroz, podemos deducir que las 

empresas no conocían esta nueva realidad y no sabían muy bien cómo enfrentarse a ella. 

Decisiones tan estratégicas como la de aumentar la producción o fabricar nuevos 

productos son cosas que analizar frente a un nuevo escenario comercial, que a muchas 

empresas les cogió desprevenidas, por desconocimiento y por el rápido crecimiento de 

sus consumidores. Empresas que en algunos casos tomaron decisiones arriesgadas y 

que, en otros, decidieron crear departamentos específicos para atender a estos nuevos 

consumidores, en lo que verían desde la estrategia de venta hasta la publicidad 

específica para este público. 

 

El director de comunicación de Minority nos explicaba cómo la inmigración 

generó diferentes reacciones y abocó a algunas empresas a estrategias no siempre bien 

maduradas, ya que él señala que “lo que se quería era vender rápidamente”. Siguiendo 

con el caso del consumo de arroz, podemos apreciar esta premisa cuando, como 

Santamaría nos narraba que: 

 

En España no existían arroceras para hacer arroz a gran escala. Hubo empresas como 

Media Markt que se dijeron que como nos estaban preguntando por arroceras, entonces 

vamos a vender ollas arroceras, así que vamos a comprarlas en China a 3 euros y las 

vendemos a 35 euros y generamos una ganancia bestial. Pero claro, no se dieron cuenta 

que la demanda de la arrocera no es infinita, que había que prever si las piezas para 

arreglar las arroceras estaban disponibles, es decir, se tenía que pensar más a medio y 

largo plazo y es lo que no se hizo. 
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Y no sólo se debían tomar decisiones estratégicas en la venta y producción sino 

que además se debían tomar decisiones sobre las acciones de comunicación que realizar, 

a un público del que no se conocía en profundidad sus hábitos y motivaciones. Esto es 

ilustrativo en el caso del arroz ya que esta investigación ha mostrado cómo las empresas 

querían abordar la comunicación y el marketing pero que, en su relación con los medios 

inmigrantes y las agencias especializadas en inmigración, lograban afinar sus estrategias 

o, si no recurrían a estos medios y agencias tenían que ensayar a prueba-error en la 

publicidad para extranjeros, con el coste que esto suponía. 

 

Así, el director de la revista Ocio Latino que pudo trabajar con una empresa 

productora de arroz, nos comenta los pormenores de ese trabajo, en el que tenía que 

lidiar con una empresa que no conocía cómo motivar a su nuevo público consumidor: 

“Recuerdo que SOS quiso hacer una campaña concreta y anunciarse en Ocio Latino. Su 

campaña era ‘tú compras el arroz, consigues 20 códigos de barras, los metes en un sobre 

y cuando nos llegue a nosotros, te regalamos 5 minutos para que llames con tu país’. 

Bueno, nos llaman un día los de arroz SOS y nos explican su idea de la campaña para 

ver que nos parecía…”. El director de Ocio Latino tuvo que realizar una labor 

informativa con esta empresa respecto a su nuevo público, al que esa campaña le 

resultaría poco atractiva, porque como él les comentó “5 minutos para hablar con el país 

de origen los regalan en el locutorio de la esquina, tan sólo por ir a visitarlos… es decir 

que esa propuesta sería ridícula”.  
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Diferentes variedades de arroz para adaptarse a las diferentes cocinas. 

 

De esta manera, los expertos en la comunicación –medios y agencias 

especializadas- tuvieron que guiar a las empresas, como finaliza Salvatierra: “Ellos 

creían que era su mejor campaña. Nosotros hemos analizado el mercado y hemos hecho 

estudios, lo conocemos. Si bien es cierto que ellos se basan en cifras pero no sabían 

cómo penetran bien en el sector. Y de esos patinazos hubo varios en el sector”. Los 

medios étnicos así sirvieron para asesorar a las empresas y hacer más efectiva su 

comunicación publicitaria hacia los inmigrantes. 

 

Las empresas iniciaron así el conocimiento de un consumidor nuevo hasta 

adaptarse a sus demandas y necesidades, que en el caso del consumo de arroz pasó por 

incluso llegar a lanzar al mercado productos específicos para ellos, como indica García, 

(2008b, 17 de junio, ¶19): “Otras empresas que han descubierto la importancia de 

ofrecerles sabores más acordes con sus gustos son por ejemplo SOS, que ha sacado un 

arroz específico para ellos [los africanos]”. 

 

3.6. El origen y labor de las agencias de publicidad especializadas hacia 

los clientes inmigrantes. 

En la llegada de los inmigrantes hubo quien vio en ellos rápidamente más que 

nuevos residentes, unos nuevos consumidores. En sintonía con esta nueva realidad 

social y demográfica, aparecieron pequeños comercios para atender sus necesidades sin 

cubrir –alimentos de sus países de origen, tarjetas para llamadas internacionales, 

remesadoras, etc.-, medios inmigrantes y, de manera muy profesional, las agencias de 

publicidad especializadas en inmigración (Baladrón, 2008). 

 

Ante el desconocimiento absoluto de las empresas españolas de esos nuevos 

consumidores y de sus motivaciones para el consumo, a la vez que se producía un 

periodo de fuerte inversión publicitaria en España, un pequeño grupo de emprendedores 

supo reconocer ese vacío en el mercado de servicios y convertirse en intermediarios 

entre las empresas y sus nuevos clientes, los inmigrantes. 
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Y es que el crecimiento ininterrumpido de la inversión publicitaria en España 

hasta 2007 –año en el que había conseguido su máximo monto-, llegó a alcanzar el 

0.76% sobre el PIB en los últimos seis años, sólo superado por los Estados Unidos, el 

Reino Unido y Japón; aunque es difícil determinar cuánto de esta inversión se destinó a 

la publicidad dirigida exclusivamente a inmigrantes, por falta de estudios ad hoc 

(Arroyo & Martín, 2009), sí se puede deducir que esta publicidad se incrementó 

notablemente y fue un resorte que despertó rápidamente la idea de las agencias 

publicitarias especializadas en inmigración. 

 

A diferencia de los medios especializados en inmigración, cuyos exponentes más 

antiguos habían comenzado de manera “informal” y como pequeñas iniciativas sociales 

o empresariales hasta que llegaron medios inmigrantes con capital español y una 

propuesta más agresiva de mercado, las agencias especializadas en inmigración 

nacieron con capital y socios españoles, quienes apostaron por un proyecto serio de 

negocio.  

 

La experiencia narrada por el director de comunicación de Minority así lo 

confirma, ya que señala que cuando se crea la agencia es un momento en que se reúnen 

“tres socios de diferentes áreas de comunicación, empresariales…”, que se dieron 

cuenta de que en España está habiendo un crecimiento importante de la población 

inmigrante y que “posiblemente había empresas que buscaban dirigirse a ellos”. Era un 

planteamiento de negocio serio, que se dedicó a estudiar las experiencias previas, ya que 

el equipo antes de empezar la aventura empresarial analizó la situación del mercado: 

 

Investigar qué potenciales empresas eran las que se podían dirigir, a la vez que 

estudiamos –con amigos que están trabajando en EE.UU.- el caso de las agencias latinas 

o las agencias afroamericanas y asiáticas que tienen estrategias de comunicación 

específicas para nichos de mercado específicos. En EE.UU. los canales de televisión, de 

radio, de internet, los productos específicos de belleza, de ocio, de telefonía son muy 

claros para los inmigrantes y además era fácil poder localizarlos. 

 

De hecho, ante la demanda de las empresas, estas agencias comienzan a acuñar 

el término de “marketing étnico” (Quílez, 2007), para diferenciarse y mostrar sus 

virtudes como especialistas en un tema al que no cualquier agencia de publicidad, ni 

asesor podría acceder con precisión. El director de comunicación de la agencia de 

Minority señaló que su trabajo era en gran parte mostrar a las empresas que existía un 
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nuevo consumidor y un nuevo nicho de mercado al que podían acceder, pero haciendo 

una labor prácticamente “pedagógica” al respecto: 

 
Los dos primeros años hacemos muchísima “puerta fría” y visitamos más de 140 

empresas del sector del automóvil, del sector de la alimentación, del sector de los libros, 

de telefonía, de banca. En muchas –diría que en la mitad- ya tenían algún departamento 

o alguna idea, que ya estaban vislumbrando algo, con lo cual llegamos en un momento 

óptimo. En otras, [el marketing para inmigrantes] les sonaba a chino y en algunas nos 

dijeron que nunca harían nada para inmigrantes. ()… Nosotros siempre defendemos que 

sí hay determinados productos que son específicos para inmigrantes, pero que hay otros 

que son el mismo producto para todos y que hay que sutilmente saber cómo hacerlo 

atractivo y cómo llegar a ese público.  

 

Las agencias de publicidad en general han evolucionado y han sabido adaptarse 

a las nuevas formas de comunicación que han surgido en los últimos años –internet, 

redes sociales, etc.- pero la mayoría han estado centradas en los medios de 

comunicación masivos y no habían visto en los inmigrantes un target al cual dedicar 

recursos específicos. Por el contrario, las agencias de publicidad especializadas vieron 

una oportunidad de negocio en la especialización y hasta su propio nombre denotaba el 

orgullo de su particularidad: Minority, Etnia, etc. 

 

En septiembre de 2005 nacía Minority, la primera empresa de comunicación y 

marketing para inmigrantes, con la mitad de los trabajadores españoles y el resto de la 

plantilla, de otras nacionalidades, aunque sus previsiones eran incrementarla hasta el 

70% (Marcos, 2005). Esta estrategia de tener trabajadores provenientes de los países de 

origen de los inmigrantes tuvo un doble motivo, el primero, era, según el entrevistado, 

porque “era fundamental conocer, de primera mano, la opinión y el ojo creativo, el ojo 

comercial y la actitud que tienen esas personas” y, en segundo lugar, porque generaba 

mayor credibilidad ante las empresas, como así indica el director de comunicación de la 

agencia Minority, que llegó a tener, en 2007, “12 personas, teníamos gente de Rumanía, 

Bulgaria, China, Marruecos, Perú, Ecuador y Colombia”. Así, su testimonio revela el 

desarrollo de esta estrategia que aunaba experiencia, una nueva visión y una imagen de 

mayor conocimiento del público inmigrante: 

 
Nos dimos cuenta de que en el mercado español había una gran oferta de profesionales 

en todos los ámbitos y en el sector de la comunicación, era llamativo y muy, muy 

importante la presencia de personas inmigrantes jóvenes, con experiencia en otros 

países –incluso de la Unión Europea- que habían estado trabajando antes en Suecia o en 

Italia y habían venido a España como otro país en su periplo migratorio, pero que tenían 

mucho que ofrecer.  
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La presencia de profesionales inmigrantes también creó mucha confianza de cara a las 

empresas –luego evoluciona- porque vemos, en un determinado momento que al 

director de marketing le gusta que lo que tú le estás explicando, se lo explique una 

compañera colombiana, un compañero argentino. Se lo va a explicar con otro acento, e 

igual ese director va a responder con mejor sentido a muchas dudas del presidente de la 

empresa sobre cuestiones que se planteen. Si es verdad que rápidamente los gestores 

españoles nos hacemos con el contenido de la información que se genera. Hubo unos 

años donde ya contábamos con muchos más estudios donde se generaba esa 

información, se funda el ACPI –la Asociación para el Conocimiento de la Población 

Inmigrante-, y se realizan los estudios EMI, ya se están viendo estudios fuertes.  

 

Su estrategia no sólo era la de ofrecer a sus clientes un conocimiento de primera 

mano de su público objetivo –con profesionales de las culturas de origen- sino ofrecer 

un servicio integral a las empresas sobre un público del que prácticamente desconocían 

todo: desde los servicios clásicos de una agencia, el análisis de hábitos de compra de los 

nuevos consumidores, las estrategias de marketing óptimas, la relación con medios 

especializados en inmigración, así como la función de lobby entre los inmigrantes y las 

administraciones públicas, organizaciones sindicales, fundaciones, ONG's y partidos 

políticos. 

 

El director de comunicación de Minority indicaba en la entrevista para esta 

investigación que querían “dar un servicio completo al cliente desde la operatividad a la 

estrategia de marketing y el diseño del producto-servicio hasta la planificación de 

medios” y, para ello, el diseño de la agencia les requirió la creación, desde su inicio, de 

“diferentes departamentos que investigaran esas líneas de actuación, para poder ofrecer 

a un cliente que quiere dirigirse a un nicho de mercado tanto el titular, el cómo 

posicionarlo en el mercado hasta cómo el comunicar a través de los canales que en ese 

momento existían”. Es decir, ofrecían un servicio integral de una agencia de publicidad 

pero adaptando cada área –e incluso creando un área si era necesaria- a la realidad de la 

población inmigrante, que se diferenciaba de la forma tradicional cómo se hacía 

publicidad para los clientes españoles. 

 

Una segunda agencia, con importante penetración en el mercado de la publicidad 

para inmigrantes, fue Etnia Comunicación, que se definía a sí misma como “consultores 

estratégicos en comunicación y marketing hispano” (Etnia Comunicación, s.f.a), 

haciendo bandera de cuál era el público al que conocían mejor. En su video institucional 

ya se presentaba como una “plataforma de comunicación” (Etnia Comunicación, s.f.b) 
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que aspiraba a ser la vía para llegar hasta esos nuevos millones de consumidores que, 

tan sólo en 2006, habían gastado 4.000 millones de euros en productos de la cesta de la 

compra. 

 

Una plataforma compuesta por una agencia de publicidad que no sólo diseñaría 

estrategias de marketing sino que también organizaría eventos promocionales para 

llegar a los inmigrantes. Y que estaría complementada con Anuarios, que nacerían como 

directorios de los líderes capaces de generar opinión entre los inmigrantes. De hecho, su 

II Anuario se presentaba –y ha sido citado en muchas investigaciones en este ámbito- 

como una herramienta clave para todos los stakeholders en el ámbito de la inmigración 

(Calderón, 2007), necesario para influenciar en un nuevo público que estaba 

consumiendo por valor de 40.000 millones de euros y no respondía a los mismos 

estímulos, canales, prescriptores o mensajes que los ciudadanos autóctonos. 

 

Otra agencias también compitieron por ese nuevo mercado como Ethnical 

Consultants, cuya directora de Desarrollo de Negocio, Pilar García de Viedma, en un 

artículo para elmundo.es ponía el acento en la necesidad de una publicidad diferenciada 

según las diferentes nacionalidades: "Su composición es muy heterogénea y la 

comunicación dirigida a una persona de Marruecos no puede ser igual que la dirigida a 

un latinoamericano" (Quílez, 2007), aunque ninguna ha sobrevivido a una crisis 

económica, que no sólo menguó drásticamente la inversión publicitaria en general –en 

el primer trimestre del año 2013 la inversión publicitaria había caido un -17,7% y era el 

noveno trimestre consecutivo que descendía- (Arce Media & Media Hotline, 2013), y 

prácticamente condenó al olvido a la publicidad para inmigrantes, a la que había 

dedicado varios millones de euros, pocos años antes.  

 

No obstante, es de reconocer el importante posicionamiento que lograron estas 

agencias especializadas y su activo papel en el mundo inmigrante. Marcas tan 

prestigiosas como Coca-Cola, La Caixa, o Goya, por nombrar marcas representativas de 

los principales sectores anunciantes, eligieron estas agencias para gestionar su 

publicidad.  
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3.6.1. Casos de interés: las agencias especializadas y la comunicación de las 

bebidas Haway y Fioravanti. 

 

La casuística fue muy variada en la promoción de productos para los extranjeros. 

Algunas empresas contrataron a las agencias de publicidad especializadas para 

promocionar productos diseñados para los inmigrantes, pasando por productos 

integrados en sus servicios existentes, hasta la introducción de productos 

completamente nuevos en el mercado, destinados a los inmigrantes, como es el caso de 

las bebidas Haway y Fioravanti. bebidas refrescantes con gas que pertenecían a la 

marca Coca-Cola y que son muy populares en Marruecos y Ecuador, respectivamente. 

Esto es una muestra de la estrategia de una marca trasnacional para atender a un 

mercado muy segmentado, presente en España, gracias a la inmigración.  

 

Como señala José Santamaría, el director de comunicación de Minority, el caso 

de las bebidas de Coca-Cola ilustran la forma cómo se introdujeron algunos productos 

en España y los diferentes resultados que se obtuvo, según el asesoramiento que 

recibieron.  

 

El primer caso de la bebida Haway, muy popular en Marruecos, el éxito fue 

limitado  porque no se logró una distribución óptima del producto –la red minorista de 

distribución de alimentación de extranjeros es muy amplia y utiliza pequeñas tiendas 

especializadas o algunos muy pocos productos en tiendas de otras categorías, como los 

locutorios-, aunque lograron retirar del mercado las imitaciones, como podemos conocer 

gracias al directivo de Minority: 

 
El Haway de Coca Cola es una bebida como un refresco de piña más zumo. Y ese 

Haway, a pesar de la inversión de Coca Cola, fracasa absolutamente porque no 

consiguen llegar a la red de venta aunque sí consiguen colocarlo en las grandes 

superficies, tipo Carrefour. En realidad, consiguen que Carrefour dejara de comprar el 

Haway falsificado y que comprara el oficial de Coca Cola, pero no consiguen llegar a 

toda la red de tiendas de minoristas del Rabal o de otros barrios de Tarragona, de 

Barcelona, de Lérida… ni consiguen meterse en la dinámica, y de hecho está en el 

mercado seis meses, luego un poco más, pero fracasó.  

 

El segundo caso lo protagonizó la bebida Fioravanti, muy vendida por Coca 

Cola en Ecuador, un país de donde procedía la que llegó a ser la nacionalidad 

mayoritaria de inmigrantes latinoamericanos en España. En esta ocasión la estrategia de 
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la compañía fue distinta y realizó numerosas acciones para dar a conocer la llegada de 

esta bebida gaseosa a España, como señala Santamaría, cuando se refiere a la 

singularidad de traer un producto tan popular entre los inmigrantes ecuatorianos:  

 
El caso Fioravanti fue distinto. Fioravanti era la segunda bebida más consumida en 

Ecuador. Es una bebida gaseosa de fresa, que montó un inmigrante italiano cuando llegó 

a Ecuador, y que es un símbolo del país –similar a La Casera en España-. Se empezó a 

distribuir y a vender en Madrid y sí consigue rápidamente llegar a todo el Estado y con 

notable éxito. En este caso no había una imitación clara, sí había imitación de otras 

bebidas, pero de fresa no había el homólogo imitado. De los productos de manzana o de 

tropical o del cristal sí que había, pero de Fioravanti no había llegado.  

 

Minority contacta, en 2006, con Coca Cola y realiza para esta empresa diversas 

acciones de comunicación, que incluían la presentación de la marca Fioravanti, el 

patrocinio de la bebida en actividades donde estaba su público objetivo –como por 

ejemplo, la liga de futbol donde participaban muchos equipos de inmigrantes 

ecuatorianos- así como la inserción de su publicidad en medios inmigrantes. Acciones 

que contribuyeron a la introducción correcta de la bebida en España. 

 
 

 
 

Introducción de la bebida Fioravanti en España, muy popular en Ecuador, por parte de su 

empresa matriz Coca Cola. 
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En general, cabría señalar también que estas agencias especializadas lograron 

una gran interacción con los medios inmigrantes, ya que además de usarlos con uno de 

los canales preferentes de difusión de la publicidad, también lograron importantes 

alianzas estratégicas para el mayor conocimiento de la inmigración como un elemento 

positivo para la sociedad –en todos los niveles, no sólo como consumidores sino 

también como nuevos ciudadanos-. Su relación fluida aunó pues una labor de 

planificación de medios con una labor social indirecta, ya que se retroalimentaban 

mutuamente de información sobre inmigrantes y su incidencia en la sociedad. 

 

3.7. La comunicación persuasiva: las empresas españolas frente a la 

inmigración. 

Los inmigrantes, una población potencial de más de 5,7 millones de 

consumidores, desde el punto de vista económico, abrió en la realidad de España del 

2000 de una realidad comunicativa: los departamentos especializados en inmigrantes de 

las empresas, que tenían o esperaban tener un volumen de negocio importante en el 

público extranjero (Quílez, 2007). Ante este grupo de consumidores crecientes, 

empresas de los sectores como el de la telefonía, la banca o los supermercados –entre 

otras- ampliaron sus organigramas con áreas dedicadas a diseñar estrategias de 

comunicación y venta para el público inmigrante.  

 

La comunicación que establecieron estas empresas fue principalmente a través 

de la publicidad, pero no sólo a través de ella, ya que realizaron también acciones 

enmarcadas en la acción social –celebración de actos como el día de la madre 

latinoamericana para familias, actuaciones que beneficiaban proyectos en los países de 

origen, etc.-, como método de acercarse a los extranjeros y lograr una empatía con ellos. 

Es decir, utilizaron formas de comunicación que se encuentran entre las diversas 

modalidades de comunicación persuasiva, como son la comunicación comercial, la 

relaciones públicas y las campañas sociales, éstas últimas generalmente se apoyan en 

los reclamos publicitarios y no los asociamos a una comunicación meramente comercial 

(Rodríguez, 2004). 
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Esta forma de comunicación, la persuasiva, ha sido muy estudiada y se sitúa en 

el campo de la influencia social, ya que busca cambiar actitudes en los ciudadanos a 

través de la comunicación: de hecho, un amplio porcentaje de los contenidos que 

aparecen en los medios de comunicación se han diseñado con el objeto de persuadir a 

los receptores, llegando hasta porcentajes de 25% en la televisión y entre 60 y 70% en la 

prensa escrita (Igartua & Humanes, 2004b). Y entre el principal mecanismo para esta 

persuasión, entre los medios de comunicación de masas se encuentra la publicidad como 

herramienta para crear o cambiar actitudes de las personas sobre productos o servicios 

en el ámbito comercial hasta ideas o instituciones en el ámbito de la comunicación 

corporativa o política (Ortega, 1999; Mayordomo, Zlobina, Igartua, & Páez, 2004). 

 

No es extraño, por tanto, que diferentes empresas españolas hayan realizado una 

inversión en comunicación en estos nuevos consumidores, los inmigrantes. Y lo 

hicieron, desde un punto de vista integral, creando departamentos nuevos dedicados a la 

coordinación, elaboración e inversión en comunicación para sus nuevos clientes 

extranjeros, en el caso de aquellas en las que el volumen de negocio era muy importante    

–principalmente la banca, la telefonía y la alimentación (Rey, 2008; Arroyo & Martín, 

2009 o Álvarez, Carcelén, López, Sebastián & Villagra, 2009; AC Nielsen, 2007)-.  

 

Por otra parte, las empresas con menores expectativas de negocio decidieron 

realizar este acercamiento a los inmigrantes desde el punto de vista de una inversión 

publicitaria diferenciada. Tampoco era raro, por tanto, que la publicidad comenzara a 

reflejar a los clientes inmigrantes en su comunicación, como señala Baladrón, “personas 

inmigrantes toman un papel protagonista o al menos equiparable al que en ese mensaje 

tienen los ciudadanos nacionales” (2009, p. 220), en algunos pocos anuncios de esos 

años. 

 

Lo cierto es que la comunicación persuasiva dirigida a los inmigrantes 

necesitaba de un desarrollo especial, ya que los emisores –las empresas y los creativos 

publicitarios- desconocían, en gran medida, las características de su target, por lo 

reciente de su establecimiento en la sociedad y lo heterogéneo de su composición. Para 

el director de comunicación de Minority, bastaba coger un periódico inmigrante en 2007 
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para ver la dimensión del interés empresarial por este nuevo consumidor, al que le 

ofrecían desde bienes básicos hasta los que requieren una gran inversión:   

 
Hay 4 o 5 telefonías anunciándose, hay 6 o 7 empresas financieras –ya sean entidades 

bancarias o sean empresas de envío de dinero-, hay inmobiliarias que venden casas aquí 

pero que venden también casas en Ecuador, en Colombia, en Perú, en Bolivia, hay 

empresas que envían electrodomésticos a sus países de origen, que se organizan eventos 

en discotecas para celebrar el día del padre peruano, el día de la madre latina, el día del 

amor y la amistad etc. 

 

La búsqueda de una comunicación persuasiva eficaz había comenzado a 

desarrollarse con fuerza por parte de las empresas que comprendieron, en algunos casos 

con retraso, el potencial de los nuevos consumidores inmigrantes. 

3.8. La creación de los departamentos específicos para inmigrantes en las 

empresas. 

La llegada de inmigración hizo variar el consumo de los productos en general 

pero este consumo tuvo especial incidencia en ciertos sectores o empresas en particular. 

Los inmigrantes han tenido un consumo muy similar al español en líneas generales, 

pero existen ciertos productos diferenciados en los que los inmigrantes gastan más, ya 

sea por la necesidad de cubrir demandadas específicas –envío de dinero a sus países de 

origen, telefonía internacional, etc.- y otras relacionadas con los hábitos que traían en su 

bagaje cultural, como es el caso del consumo de arroz. 

 

Ante esta realidad, hubo grandes empresas –muchas de ellas con experiencia 

internacional- que vieron rápidamente el cambio que se estaba produciendo y decidieron 

apostar a medio y largo plazo, creando departamentos específicos para diseñar 

productos o servicios específicos para inmigrantes y la forma de cómo llegar a ellos de 

manera eficaz. Unos departamentos que durante los años principales del crecimiento de 

inmigración tuvieron gran actividad y presupuesto y que, cuando la crisis estancó el 

crecimiento de la inmigración y destruyó millones de empleo, desaparecieron. 

 

De este aumento presupuestario para captar al público inmigrante supo bien el 

director del Periódico Latino, quien describe cómo estas empresas: “obviamente no 

conocían los resultados que tenían ni los que tendrían” pero sí que “conocían la cantidad 

de inmigrantes que tenían como clientes, y sabían que se estaban duplicando todos los 



88 

 

años y por responsabilidad aumentaban el presupuesto de comunicación, pero a 

tientas…”. Es decir, en algunos casos no llegaron a comprender la dimensión que 

significaba la presencia de los nuevos consumidores. 

 

La inversión publicitaria para ese público alcanzó cotas altas, como continua 

explicando el editor del Periódico Latino, cuando dio el ejemplo de cómo un entidad 

financiera no escatimaba en inversión para atraer inmigrantes: “La Caixa, por ejemplo, 

nos decía –en el primer trimestre de 2004-, que llevaban tres años doblando el 

presupuesto para el público inmigrante” aunque no siempre lo hacían con un plan y 

unos objetivos cuantificables a alcanzar, ya que esa misma entidad, según sus palabras 

“no conocían los resultados que tenían ni los que tendrían”.  

 

En igual sentido se expresó la jefe de prensa de Carrefour cuando nos indicó que 

ellos decidieron hacer todo un Plan de Comunicación que significaba una inversión 

importante de recursos: “Hacíamos un plan de comunicación integral ()… creamos una 

web que se llamaba “como en casa”, hicimos acciones para la recogida de fruta, con los 

de Orbitel hicimos también una campaña de telefonía móvil; con los de Avianca otra de 

envío de productos a los puntos de origen, hicimos presentaciones en ferias”. 

 

Por su parte, el director de la revista Ocio Latino, que trató con muchas de estas 

empresas como anunciantes en su publicación asistió a la creación de muchos 

departamentos específicos para llegar al público inmigrante y refiere algunos casos 

significativos: “Carrefour creó un departamento exclusivo para público latino, La Caixa 

también lo hizo. El BBVA creó oficinas propias para latinos. Cada uno con su filosofía, 

–que pudo ser mejor o peor- pero cada uno tenía como una parte específica dedicada a 

captar público inmigrante”. 

 

Pero con la llegada de la crisis económica, esos nuevos departamentos dejaron 

de tener preponderancia y la empresas se tuvieron que adaptar a un entorno de caída de 

ventas generalizadas, que hicieron prescindible algo que en otro momento consideraron 

estratégico, como así lo señala el director de la revista Ocio Latino, cuando afirma que 

“la realidad que movía ese boom de la inversión española de grandes empresas en 

medios especializados se apaga porque ya no tienen departamentos específicos, por lo 
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tanto, ya no anuncian en medios específicos… entonces estos medios de comunicación 

dedicados al público inmigrante terminan sin poder vivir. Han terminado cerrando”. 

Una crisis que se llevó por delante el empleo inmigrante y autóctono en España y como 

consecuencia, todo lo que se había invertido en el inmigrante como consumidor: 

agencias especializadas, departamentos específicos en empresa y medios inmigrantes.  

 

No obstante esta experiencia de la creación de departamentos específicos para 

atender al público inmigrante merece ser evaluada, ya que como hemos visto en los 

primeros capítulos, la inmigración en España se destaca como uno de los factores de 

desarrollo futuro y por lo tanto, cuando el ciclo económico sea favorable al 

restablecimiento de los flujos migratorios, esta experiencia deberá restablecerse o 

reelaborarse, en función de los objetivos de las empresas. 
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CAPÍTULO 4:  COMUNICACIÓN ESPECIALIZADA DE LOS TRES 

SECTORES EMPRESARIALES QUE MÁS INVIERTIERON EN LOS 

CONSUMIDORES INMIGRANTES  

 

Entre la nueva comunicación que se elaboró para los extranjeros destaca la 

nueva publicidad especializada así como las estrategias comunicativas que realizaron las 

empresas españolas para llegar a los inmigrantes. Tras determinar los principales 

sectores que invirtieron en la publicidad de inmigrantes –telefonía, banca y 

alimentación-, en este apartado se revisan cada uno de ellos así como la evolución que 

tuvieron, desde las opiniones de los expertos, principalmente de los directivos de las 

empresas, quienes explican su experiencia personal frente a la comunicación, la 

inmigración y la integración que se generó desde sus departamentos.  

 

Gracias al testimonio de los directores, junto con las de los demás expertos 

entrevistados para esta investigación, que vivieron en primera persona todo el desarrollo 

de este nuevo escenario comunicativo, se ha podido conocer la labor conjunta de 

empresas, medios étnicos y agencias especializadas para crear, corregir y ejecutar 

estrategias comunicativas hacia los inmigrantes que acercaran a las empresas a los 

extranjeros, ya que éstas no conocían en su totalidad las claves para una comunicación 

efectiva con este público.  

 

Es de resaltar que, a través de los procesos por el que las empresas se acercaban 

y comunicaban con los inmigrantes no sólo se lograron puentes entre una compañía y su 

público, sino que además se dotaba a ese público de una nueva categoría: la de 

consumidores atractivos, que confirma la importancia de la comunicación persuasiva y 

la búsqueda del consumo como factores que favorecen la integración y la conformación 

de la identidad de inmigrantes, ya que se puede apreciar el interés y la normalidad del 

trato hacia los inmigrantes como consumidores, igual que el resto de ciudadanos 

españoles.  

 

Este capítulo, además, realiza una aportación al conocimiento de la 

comunicación hacia los inmigrantes, como nuevo grupo de interés social en España, ya 

que ha podido continuar exponiendo casos de interés y experiencias de comunicación 
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dirigida a los extranjeros inéditas, gracias a los testimonios de los expertos 

entrevistados, testigos privilegiados del desarrollo de todo un escenario comunicativo 

que tuvo por protagonistas a los inmigrantes. 

 

4.1. Los principales sectores que invirtieron en publicidad dirigida a 

inmigrantes. 

Diferentes estudios académicos (Rey, 2008; Arroyo & Martín, 2009 o Álvarez et 

al., 2009; Álvarez et al., 2010), y de marketing, especialmente el realizado por una 

reputada agencia de investigación de mercados (AC Nielsen, 2007), señalan que la 

mayor inversión publicitaria y de marketing para captar a los inmigrantes, los nuevos 

consumidores, se centraron en tres sectores: la banca, la telefonía y la alimentación. 

 

En algunas de estas publicaciones se señala específicamente que los sectores 

más presentes son la Telefonía móvil, distribución, los servicios bancarios, empresas de 

envío de dinero, Administraciones públicas y productos de alimentación étnicos. En 

menor medida se situaban las compañías aéreas, las de seguros, los automóviles y las 

empresas de decoración. Y entre las marcas que aparecían por servicios se encontraban 

principalmente entre la telefonía: Telefónica Movistar, Vodafone, Pepephones y The 

Phone House. En el ámbito de distribución estaban Carrefour, El Corte Inglés y Eroski. 

En el de los servicios bancarios y envío de dinero destacaban Caixa, Santander, BBVA, 

Banesto, Money Gram y Western Union. En la publicidad institucional estaban la 

Comunidad de Madrid, el Ayuntamiento de Madrid, el Ministerio de Educación, el 

Ministerio de Sanidad y Cruz Roja. Finalmente, de los otros sectores destacaban Nativo, 

Goya, Coca-Cola (con su producto Fioravanti), Air Comet, Mapfre, Chevrolet, Ikea y 

Dodot (Álvarez et al., 2009; Álvarez et al., 2010). 

 

De igual manera, un estudio sobre la publicidad y la integración, señala las 

comunicaciones, la banca y la alimentación específicamente como los tres sectores 

definidos de mayor inversión publicitaria (Arroyo & Martín 2009) y revisa la publicidad 

en estos sectores, analizando las campañas de Movistar y Vodafone en el área de 

comunicaciones, mientras que en la banca menciona a Santander y BBVA como las 

principales entidades financieras interesadas en este segmento e incluye a Carrefour, en 
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el área de alimentación, empresa que lanzó un campaña de servicio especial de envío de 

dinero en 2007 y que ha sido un referente en la venta de los productos propios de los 

inmigrantes, que no eran de fácil adquisición en España. 

 

Del análisis de la publicidad aparecida en el semanario Latino, Rey (2008), 

señalaba, que en ese periódico inmigrante se encontraba resumida una aproximación 

muy real al consumo de los inmigrantes, como se puede apreciar en el Gráfico 4, y 

señalaba que entre los principales productos y servicios publicitados “los servicios 

financieros representan un tercio de ellos, los de videncia y telefonía suman 

aproximadamente otro tercio, y el último está integrado por el comercio, la formación, 

la gestión inmobiliaria, la automoción, los seguros, la publicidad institucional y los 

viajes” (Rey, 2008, p. 137). 

 

Y la propia prensa española generalista, cuando se refería al cambio en el 

consumo que generaban los inmigrantes ya señala a estos sectores como en el artículo 

El auge del 'marketing étnico', publicado en El Mundo.es en 2007, en donde se indicaba 

que “casi cuatro millones de consumidores ávidos de productos específicos, que hablan 

por el móvil, siguiendo unos hábitos muy concretos y que requieren determinados 

servicios financieros. Esos son precisamente los tres sectores que más focalizan su 

publicidad hacia ellos: los operadores de telefonía, la banca y la alimentación” (Quílez, 

2007). 

 

Tomando estos datos previos sobre los sectores que más invirtieron en los 

consumidores inmigrantes como punto de partida, en este trabajo se ha ahondado sobre 

las estrategias de estos tres sectores para captar al público extranjero, constatando en 

dos de esos sectores los datos obtenidos con la revisión de fuentes secundarias con la 

opinión de los responsables de comunicación para inmigrantes de grandes empresas que 

dedicaron gran inversión en la comunicación persuasiva para inmigrantes como son el 

director general de Santander Envíos –la remesadora del Banco Santander- y la jefa de 

prensa del Grupo Carrefour. 
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Gráfico 4. Distribución de la publicidad dirigida a los inmigrantes en el 

periódico Latino en 2007 

 

 

 
 

 

Fuente: Rey, 2008. 

 

 

4.2. Las empresas de Telefonía, la batalla por fidelizar al nuevo cliente. 

Inicialmente el acceso al móvil era fundamental para los inmigrantes, ya que al 

carecer de una red familiar y por tanto un domicilio estable, el móvil era un instrumento 

primordial para su proyecto migratorio: les permitía estar localizados para ofertas de 

trabajo, para los trámites de extranjería o de cualquier otro tipo con la Administración, 

etc.  
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A los pocos años, en que su posesión se popularizó en España –en el año 2000 el 

acceso habitual al móvil estaba todavía en ciernes- los inmigrantes fueron un target 

especial para las empresas de telefonía, porque además del uso normal que se le da al 

móvil, éste les servía para comunicarse con sus familiares y amigos en su país de 

origen. Si bien es cierto, al inicio del proceso migratorio, los ingresos de los extranjeros 

eran bajos y acudían a los locutorios para realizar sus llamadas a sus hogares de origen. 

Y si disponían de un acceso a teléfonos fijos –durante la década de los noventa era 

común el uso de cabinas telefónicas-, realizaban esas llamadas desde sus casas o en sus 

trabajos, mediante el uso de tarjetas para llamadas internacionales.  

 

De este proceso fue testigo directo el director de comunicación de Minority, que 

asistió a gran parte de las campañas de las empresas de telefonías, quien narra para esta 

investigación como “rápidamente la inmigración se convirtió en un cliente fácil, por 

ejemplo, de las telefonías móviles” y no sólo de la grandes compañías como Movistar, 

Vodafone u Orange sino también de otras empresas de telefonía que proliferaron ante 

un mercado tan grande, unas “telefonías virtuales, que usaban plataformas de internet, 

como Lébara, Llama-ya, Orbitel, Yoigo… plataformas virtuales que servían como 

operadoras, comprando minutos por internet y trabajando con otras operadoras”. 

Santamaría señala que era un mercado muy competitivo, en el que las ofertas eran 

constantes para captar o fidelizar clientes: 

 

Lo tenían como muy repartido, compraban minutos a Vodafone o a Movistar, que son 

las que tienen permisos para tener esos minutos. Les compran el paquete de un millón 

de minutos y luego ellos las vendían a cachitos, pero claro no tenían la inversión 

publicitaria, ni la inversión de estructura que tiene una empresa como Telefónica. Esto 

proliferó mucho y hubo un momento que había más de 20 telefonías virtuales que 

ofrecían lo mismo, entonces, estaban constantemente contra-ofertando: tarjetas Sim 

gratis, 20 euros en llamadas, 20 euros de regalo, recargas gratis, etc. 

 

Este mismo enfoque lo utiliza Gamazo (2007), en un artículo sobre la 

importancia de la inmigración para las compañías de telefonía cuando manifiesta que la 

importancia de este público en el sector quedó patente cuando entraron en el mercado 

los operadores móviles virtuales (OMV), que no tienen concedidas espectro de 

frecuencia –y por tanto carece de una red propia de radio-, pero que alquilan la red de 

http://es.wikipedia.org/wiki/Espectro_electromagn%C3%A9tico
http://es.wikipedia.org/wiki/Frecuencia
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las operadoras establecidas: dos de las seis operadoras que dan servicio en toda España 

(Happy Movil y Lébara) estaban especializados en los consumidores inmigrantes. 

 

De hecho, como señala Álvarez et al., “la primera gran acción publicitaria 

desarrollada para el target inmigrante fue la de Mundophone, un operador menor de 

telefonía, filial de France Telecom” (Álvarez et al., 2009, p. 65). Mientras en 2002 se 

desatada una guerra de precios en tarjetas pre-pago, Mundophone demostró la gran 

rentabilidad del marketing específico cuando con una inversión total de 100.000 euros, 

se dirigió directamente a los inmigrantes latinos, con una campaña de tono emocional, 

en soportes específicos y logró vender más de 1.000.000 de tarjetas en sólo tres 

semanas.  

 

Con el paso de los años, su establecimiento en la sociedad de acogida y la 

estabilización de sus ingresos, el uso del móvil fue sustituyendo la frecuencia de visita 

al locutorio, ya que el móvil les permitía hablar con la familia con mayor comodidad y 

privacidad.  

 

Esto explicaría por qué las empresas del sector de telefonía han invertido tanto 

en este grupo de consumidores, a quienes se les han ofrecido tarifas promocionales para 

hablar con su país, paquetes con conexión a internet, etc. Y es que según el último 

Estudio de Medios para Inmigrantes (Asociación para el Conocimiento de la Población 

Inmigrante, 2008), el 94,9% de los extranjeros disponía de teléfono móvil. En esa 

misma fecha, Etnia Comunicación, en su video promocional informaba que los 

inmigrantes “triplicaban en el uso de internet a los españoles” (Etnia Comunicación, 

s.f.b) Los inmigrantes pues eran un público objetivo de relevancia para las empresas de 

telefonía móvil, quienes presentaban constantemente ofertas para poder captarlo.  

 

Una vez estabilizado el mercado de la telefonía móvil fueron dos compañías las 

que dominaron el mercado inmigrante: Telefónica y Vodafone. Ambas señalaban tener 

más cuota de mercado que la otra, aunque si coincidían en que Telefónica dominaba el 

mercado de inmigrantes latinoamericanos –en ello influía también en que fuera la 

compañía de telefonía dominante en los países de origen- y que Vodafone tenía mayor 

penetración entre los inmigrantes de Europa del Este. De hecho, los inmigrantes eran el 
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20% de sus clientes en 2008 (Fundación de la Innovación Bankinter, 2008) y Vodafone 

era la única operadora que permitía el acceso en su web en varios idiomas como 

español, inglés, alemán, árabe y rumano (Calero, Mercado y Segovia, 2008). 

 

Según indica Gamazo (2007), Telefónica creó una dirección para atender a los 

colectivos especiales para introducir servicios enfocados a inmigrantes, mientras que en 

Vodafone las unidades de negocio proponían sus ideas para este público, que recogían 

las dos personas destinadas a este grupo en la dirección de marketing de ofertas. Es 

decir, una de ellas creó una dirección específica para atraer a los clientes inmigrantes, 

mientras la otra destinó a personal específico para ello. 

 

Debido a sus menores ingresos y a su hábito de ahorro, los inmigrantes 

comparaban y se fijaban mucho más en las tarifas de los servicios a los que accedían. 

Así, para los inmigrantes primaba más que el servicio –que en general era similar entre 

las compañías de móvil-, el precio. Esta diferenciación cómo hábito de consumo con 

respecto a los españoles, hizo probablemente también que las compañías de telefonía 

presentaran más ofertas y constantes promociones para este público, con el objetivo de 

lograr no sólo captarlo, sino más bien de retenerlo; sin mucho éxito ya que los 

inmigrantes se desvelaron como unos consumidores muy utilitaristas que no hacían 

tanta diferenciación por marcas –todas ellas conocidas y fiables- sino por tarifas y 

ventajas, que sabían optimizar, mucho más que el público español, como lo confirma 

José Santamaría, el director de comunicación de Minority: 

 
Era un mercado que se quemaba rápidamente. De hecho se ha quemado mucho porque 

el inmigrante no tenía problema en cada dos o tres meses, cambiar de telefonía. El 

inmigrante tenía telefonía gratis durante el tiempo porque aprovechaba todas las 

recargas y eso al final quemaba el mercado porque no se conseguía fidelizar al cliente. 

 

No obstante, con el paso de los años, al igual que sucedió con el público español, 

las empresas de telefonía dejaron de ofertar para captar o fidelizar de manera tan 

agresiva para centrarse en la evolución de necesidades de clientes, lo que en el caso de 

la inmigración se traduce en ofertar servicios que cubran las necesidades propias de una 

población más integrada y que incluye entre sus planes de futuro establecerse en 

España. 
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En unos años, con las buenas perspectivas que parecía augurar la economía, los 

inmigrantes empiezan a adquirir viviendas, y por lo tanto, se plantean ya tener telefonía 

fija y acceso a internet, o al adquirir ordenadores comienza a ser más demandado el 

acceso a la red, o a canales de televisión en donde poder seguir información y deportes 

de sus países de origen.  

 

Esas necesidades eran las propias de una población que evolucionaba y también 

fueron detectadas por las empresas, como indica el director de comunicación de 

Minority cuando comenta que las propias empresas de telefonía “se dieron cuenta de 

que el inmigrante empezaba a querer tener telefonía fija, quería empezar a tener el 

paquete de internet o paquetes más estables que eran además al final más baratos –

porque la telefonía prepago es la más cara-“ y es que como él mismo apuntala, “el 

inmigrante pensaba: estoy gastando continuamente porque se me ha acabado el saldo y 

tengo que recargar otros 20 euros o recargo y no soy consciente de cuánto se está 

gastando” y por ello fueron cambiando sus patrones de consumo, hacia un consumo más 

sostenido en el tiempo. 

 

 
 

 
 

 

 

Campañas publicitarias de las empresas de telefonía móvil dirigidas al público inmigrante. 
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Y aunque las acciones de comunicación de las empresas de telefonía no se 

limitaban a la publicidad –que fue mucha y muy variada-, sino que también a través del 

patrocino de actividades de ocio y culturales para este público, como el festival de las 

culturas –en donde telefónica traía cantantes de diferentes países en conciertos 

gratuitos- hasta diversas actividades deportivas, como el “mundialito de la integración” 

–que reunía a selecciones de futbol de equipos de diferentes nacionalidades-.  

 

Fueron años de gran inversión publicitaria y de comunicación, que cayó 

sensiblemente con la llegada de la crisis. No obstante, estas empresas saben que los 

inmigrantes siguen siendo clientes importantes porque la necesidad no ha desaparecido, 

continúan hablando con sus países de origen y utilizando el móvil para su vida 

cotidiana, sólo que ya no existe una guerra de ofertas constante y los departamentos 

especializados se han extinguido. De alguna manera indirecta, la crisis ha normalizado 

la relación de las empresas con sus ya no tan nuevos clientes. 

 

4.3. La Banca o la lucha por la captación de la remesas 

 

Los inmigrantes también supusieron un público muy importante para las 

entidades financieras. En un primer momento, el interés por este público se basaba en la 

captación de las remesas que, como hemos podido ver en capítulos anteriores, crecía 

cada año hasta llegar a superar los 8.000 millones de euros en 2007, año de mayor 

monto de envío de remesas. 

 

Según un estudio de la Fundación de la Innovación Bankinter, los inmigrantes 

dedicaban el 20% de sus salarios al envío de dinero a sus países de origen y tan sólo el 

20% de estas remesas se hacía por medio de las entidades financieras. Ante ello, y dado 

el alto y creciente potencial de las remesas, la banca comenzó a realizar acercamientos a 

estos nuevos clientes, con estrategias tan variadas como comenzar a “contratar personas 

inmigrantes y a ofrecerles atención ‘multiidioma’ para conquistarlas” (2008, p. 93). 

 

Así también lo señala el director de comunicación de la agencia Minority que 

afirma sin lugar a dudas que “las grandes entidades financieras también se dieron cuenta 
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de que no podían perder el pastel del envío de dinero”. Y además hace hincapié en la 

desafección de los extranjeros por el envío de sus remesas a través de la banca oficial y 

cómo estos envíos encontraban canales informales, que los inmigrantes utilizaban de 

manera usual: “hay parte del dinero que se enviaba de manera informal, a través del 

transporte humano, sobre todo en los viajes que se hacen al Este de Europa, donde los 

autobuses salen para Madrid-Bucarest, o Madrid-Kiev, para Ucrania y hay envío de 

dinero en personas, todos los días, que se sale del control del sistema financiero del 

Banco de España”. 

 

Las remesas significaron, pues, la puerta de ingreso al proceso de bancarización 

de los inmigrantes. El envío de dinero era la primera acción que se realizaba por parte 

de los extranjeros ya que hasta que no obtenían la residencia legal, no podían acceder al 

sistema formal financiero, es decir, no podían abrir cuentas bancarias, ni acceder a 

créditos, etc. Pero el envío de remesas se hacía desde el inicio del proceso migratorio y 

la banca era consciente de que en cuanto ingresaran a la legalidad, el acceso a todos los 

productos financieros sería posible y su potencial como clientes era muy grande al ser 

los extranjeros población joven y económicamente activa.  

 

De hecho, según un estudio publicado por la Secretaría General Iberoamericana, 

este proceso ya se estaba produciendo puesto que “como media, a los tres años de 

residir en España, y conseguida la legalización, su comportamiento financiero es similar 

al de los españoles, es decir, se bancarizan según usos y costumbres, incorporándose 

plenamente al circuito económico y financiero. Se estima que el 77% de los inmigrantes 

se encuentran bancarizados” (Casilda, 2008, p. 20). 

 

Esta realidad la ha conocido bien el director general de Santander Envíos del 

Banco Santander, el banco con más volumen de negocio en España, que en una 

entrevista para esta investigación señalaba que en el grupo Santander “nos planteamos 

ver cómo atender ese servicio de envío de dinero, que era un servicio prestado por unas 

empresas que no eran normalmente las entidades financieras”, como uno de los 

primeros objetivos frente a este nuevo público consumidor pero que también eran 

conscientes de la importancia de introducir a los extranjeros en la banca formal para su 

empresa, ya que el banco tenía “toda la gama de servicios y productos financieros que 
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podían necesitar y nos planteábamos cómo abordar el marketing para difundir esa gama 

de productos, para que lo conociera todo el segmento y es ahí cuando se planteó la 

posibilidad de crear un área específica para atender a este negocio”. 

 

Lo cierto es que el mercado de remesas ha sido tan grande que las entidades 

financieras hicieron más que simples gestos para atraer a los inmigrantes. 

Particularmente hubo dos entidades que realizaron grandes acciones para captar el 

mercado de remesas: los bancos Santander y BBVA, ambos con importante expansión 

por el mundo y con gran presencia en Latinoamérica, de donde procedía gran parte de la 

inmigración en España. 

 

Aquí cabría hacer un inciso, ya que una de las primeras entidades financieras 

que se fijó en el público inmigrante fue La Caixa, aunque con el paso de los años tuvo la 

competencia de prácticamente la totalidad de la banca. Esta caja de ahorros creó una 

web pionera y su interés era atraer a los extranjeros a todos los servicios financieros, 

incluidos el de las remesas, para lo que dedicó –desde el inició de llegada de 

inmigrantes- grandes recursos de comunicación. Su apuesta por las remesas la realizó a 

través de la tarjeta Internacional Transfer, con la que los inmigrantes ingresaban el 

dinero en España y éste se cargaba en la tarjeta que tenía el familiar en el país de origen. 

 

Y al igual que estas tres entidades, el resto del sector bancario desarrolló 

estrategias para captar a este pujante público, primero a través de las remesas, aunque 

con el objetivo a largo plazo de “bancarizar” a estos nuevos clientes –que incluía desde 

domiciliar nóminas hasta préstamos de todo tipo-, tan reacios a la relación con la banca: 

en 2005 sólo el 29% tenía domiciliada la nómina, el 8,5% tenían préstamos y sólo el 

22% tenía tarjeta de crédito (Tatum, 2005). 

 

Para ello, la entidad bancaria Banesto adquirió la red de locutorios Cambio Sol, 

otras entidades financieras como Bankinter y Bancaja ofertaron un servicio para poder 

realizar remesas desde el teléfono móvil; la Confederación Española de Cajas de Ahorro 

(CECA) también decidió participar desarrollando una plataforma específica para 

inmigrantes y firmó convenios con nueve bancos en Latinoamérica y ocho cajas de 

ahorro (Unicaja, CAM, Caja Canarias, CaixaGalicia, Sa Nostra, Caja Badajoz, Castilla 
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La Mancha y Caja Murcia) que se asociaron para entrar en el negocio de banca para 

inmigrantes comprando el 51% del capital de BEM (Bienvenido Inmigrante), una 

empresa de servicios para extranjeros. 

 

Sin embargo, esta tarea no fue tan sencilla porque los inmigrantes tendían a 

desconfiar de los bancos. La experiencia en sus países de origen en que procesos de 

estatización de la banca o las importantes comisiones que cobraban hacían a los 

inmigrantes desconfiar de los bancos. Además, las empresas dedicadas exclusivamente 

al envío de dinero ofrecían un servicio más especializado y cercano que la banca, ya que 

podían llegar a sitios más remotos –a los que a veces no llegaba ni los propios bancos en 

el país de origen, especialmente en África- y porque el trato era más personal: el dinero 

llegaba a una agencia local, que se ponía en contacto con los familiares a los que se les 

enviaba el dinero o la inmediatez de poder contar con el dinero en origen –bastaba el 

envío de un fax y posteriormente de un e-mail en la sucursal del país de origen para 

poder disponer del dinero remesado-. 

 

De ello nos da testimonio el director de comunicación de Minority, quien nos 

explica como “proliferaron mucho las empresas de envío de dinero que buscaron 

diferenciarse de las grandes distribuidoras como Western Unión o Money Gram”, una 

diferenciación que la hicieron atendiendo a las necesidades reales que tenían los 

inmigrantes y que las empresas con mayor rigidez por su tamaño no podían solventar, 

como apuntala Santamaría, cuando indica que “Buscaron la especialización en el país e 

incluso la especialización en la región, es decir, no es lo mismo enviar dinero a Ecuador 

y sus grandes ciudades como Guayaquil o Quito, que conseguir enviar dinero 

rápidamente a pueblos o aldeas de la sierra de Ecuador”. Gracias a esta estrategia de 

diferenciación también lograron una especialización que las entidades bancarias no 

pudieron igualar, aunque el entorno en este sector se volvió muy competitivo en todos 

los niveles. El director de comunicación de Minority nos lo confirma cuando nos dice 

que: “Así, se diferenciaban, si no eran competitivos en enviar dinero a la capital, sí 

podían serlo en enviar dinero a través de la red de cooperativas que tenían para enviar 

dinero a pueblos pequeños, a pueblos más lejanos en el territorio. Pero también esto 

proliferó y al final ¡era tanta la oferta del sistema financiero!”. 
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Además, muchos locutorios en donde el inmigrante contactaba con su familia 

también contaban con agentes de empresas remesadoras así que los locutorios se 

convertían en espacios en los que el inmigrante tenían un servicio integral, ya que podía 

hacer varias cosas a la vez y, además, entraba en contacto con gente que tenía 

experiencia similares: los locutorios se convertían así en espacios de sociabilidad, de 

encontrar y ofrecer trabajo, vivienda, productos del país de origen, etc. 

 

Todos estos factores hicieron que los bancos tuvieran que analizar el por qué de 

la poca penetración entre el público inmigrante y que emplearan diferentes estrategias 

para llegar a este público.  

 

4.3.1. Caso de interés: el Banco Santander y su especialización a través de 

LatinoEnvíos. 

 

El caso del Banco Santander, competidor directo del BBVA y que junto a él 

conforman los dos principales bancos españoles por solidez y penetración en el mercado 

local, fue paradigmático. Su acercamiento al nuevo público inmigrante inicialmente fue 

como la gran mayoría de entidades financieras, pero su estrategia final, en el momento 

en que ya decidió apostar por estos consumidores, fue a través de la adquisición de una 

empresa remesadora ya implantada y conocida como era Latinoenvíos (Aznarez, 2005). 

 

Para el análisis de su experiencia para esta investigación se ha realizado una 

entrevista en profundidad al director general de Santander Envíos del Banco Santander, 

responsable de este importante segmento de negocio. Así, este directivo nos explicaba 

cómo la experiencia del Banco Santander en este campo se remontaba al negocio 

inverso, es decir, a la gestión de las remesas de emigrantes españoles, que habían 

partido décadas atrás en busca de mejores oportunidades económicas:  

 
Es curioso lo de los españoles que están en el extranjero pues creo que fue en el año 

2005 o 2006 –o incluso un poquito más tarde- la primera vez que las salidas de dinero 

superaron a las entradas. Y eso sorprende, porque al final si los españoles ya llevan 

viviendo –los últimos que emigraron, el saldo neto, procedía de los años 70, algunos un 

poquito más tarde, en los ‘80- 20 o 25 años más tarde todavía estaban o están enviando 

dinero a España. Eso te da una idea de que es un negocio interesante de atender y no 

sólo a corto plazo. No sólo se va a enviar dinero en los años inmediatos a la llegada a un 

país, sino que eso prácticamente va a continuar durante mucho tiempo. 
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Esta experiencia daba al Banco Santander una perspectiva a largo plazo en este 

tipo de negocio, por tanto, se tomó en serio a este nuevo grupo de consumidores. Así, 

entre el año 2001 y 2002 se decidió crear una oficina para, en palabras del director 

general de Santander Envíos “aprender lo que realmente necesitaba este segmento”. En 

la entrevista aclaró que no era una oficina exclusiva para los inmigrantes sino una 

oficina del propio Banco Santander que tenía varios servicios, y entre ellos daba 

servicio demandados por los inmigrantes –principalmente irregulares- con el objetivo 

complementario de aprender sobre sus necesidades. En su momento se denominó 

Oficina International Express o proyecto International Express y ha funcionado hasta la 

actualidad en el centro de Madrid capital. 

 

El volumen de negocio era tal que estas acciones le merecía la pena a la entidad 

financiera. Así que el Banco Santander comenzó a realizar acuerdos con bancos en los 

países de origen de los inmigrantes, como el Banco de Crédito en Perú o el Banco 

Bolivariano, pero esta estrategia no dio el resultado esperado pues no atendían a las 

necesidades básicas de los que envían remesas: saber cuánto envían, el coste y cuándo 

les llega a sus familiares, como así señala el Director General de Santander Envíos, al 

explicarnos que “el envío de dinero normalmente lo hacen los bancos por una 

transferencia vía swift, un servicio mediante transferencia bancaria que adolecía de una 

serie de ventajas respecto a lo que es el servicio de las remesadoras”. Esta transferencia 

vía swift, común en los negocios internacionales, se rigen por los tipos de cambio 

oficiales que varían diariamente, por eso los bancos no podían ofrecer al inmigrante el 

servicio que ellos querían –saber exactamente que al destinatario, generalmente su 

familia, le llegaría la cantidad de dinero exacta que quería enviarle-. El director general 

de Santander Envíos puntualiza, respecto a este tema, que el banco estaba en desventaja 

“fundamentalmente en lo que es el saber anticipadamente el precio –exactamente la 

cantidad que va a llegar a destino, cuáles son los costes- y la rapidez o la agilidad en el 

otro lado; así como lo que son los puntos de pago –la amplitud de puntos de pago tanto 

en origen como en destino”.  

 

En general, las entidades bancarias tenían que competir en diferentes aspectos 

del servicio de envío de remesas, de las empresas especializadas en la atención de 

extranjeros, como es por ejemplo la atención al cliente en largas franjas horarias, y el 
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representante del Banco Santander volvía a reconocer las desventajas de su entidad, ya 

que indicaba que “las remesadoras tienen horarios más extensos, hasta las tantas de la 

noche y los fines de semana también” mientras que los bancos en España tienen un 

horario muy acotado, a las mañanas y de lunes a viernes. 

 

Paralelamente el banco iba realizando contactos con remesadores en busca de 

alianzas estratégicas y es así como surge la idea que llevaría al banco –y tras la 

experiencia fallida de las transferencias directamente con bancos en origen- a adquirir 

una remesadora ya existente. En 2005, la división de banca comercial del Santander 

decidió como táctica adquirir Latinoenvíos, una remesadora que llevaba operando una 

década en España y con numerosas oficinas y asociados, en el momento en que BBVA 

lanzaba su estrategia propia con la marca Dinero Express. 

 

Esta estrategia para lograr posicionar a su marca entre los inmigrantes pasaba 

por superar las barreras que los inmigrantes ponían a las entidades financieras, a través 

de una empresa que les generará confianza, como así lo explican el director de la revista 

Ocio Latino cuando nos dice que “bancos como el Santander, llegó a comprar una 

empresa pequeñita llamada Latinoenvíos, que entonces anunciábamos en Ocio Latino. 

La absorbió. Esa era la época en que las grandes empresas buscaban apoyarse en 

referentes, que estuviesen bien introducidos en el sector latino para poder penetrar con 

su marca” o el propio director general de Santander Envíos cuando nos expone que el 

Santander quería “algo que realmente no fuera grande, más que nada para conocer lo 

que era el servicio y poder implantarlo como una semilla que luego creciera dentro del 

banco” porque querían sólo llegar a los inmigrantes, para posteriormente introducir la 

forma de trabajar del banco en la remesadora, ya que según este directivo “el negocio de 

las remesadoras tiene muchos riesgos desde el punto de vista de cumplimiento. El hecho 

de que descanse en unos agentes de captación, que son empresas de ámbito familiar, que 

tienen más dotación en propiedad –hasta del 80% cada año-, hace que controlar todo eso 

sea un ejercicio muy duro, muy difícil de controlar” y para su marca esto podía 

representar un deterioro de su imagen global, una de las principales preocupaciones del 

Santander: “Sobre todo cuando al banco una de las cosas que más le preocupa es la 

temática de cumplimiento y todo lo que pueda afectar a la reputación del banco”. 
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En el momento de la adquisición de la remesadora el banco realizó una campaña 

muy intensa. En las noticias de la época se recogieron muchas declaraciones, 

especialmente de Fernando Silva, que era el responsable de International Express          

–nombre del servicio dirigido a inmigrantes de Santander- quien explicaba a los medios 

de comunicación que Latinoenvíos contaba con una extensa red de pagadores, que se 

extendían por los principales lugares de origen de los extranjeros como eran 

Latinoamérica, Marruecos, Rumania así como acuerdos de colaboración con otras 

remesadoras y que por eso el Banco Santander había querido incluirla en su holding de 

empresas. 

 

Tras la implantación técnica –que incluía adaptar las plataformas tecnológicas en 

la remesadora-, el Banco Santander inició todo un proceso de comunicación interna y 

externa, que incluían campañas dirigidas a estos nuevos consumidores, desde su 

flamante adquisición, Latinoenvíos. Como señala el director general de Santander 

Envíos para esta entrevista, fue “allí cuando entró lo que es toda la estrategia 

publicitaria y de incentivos a la propia red comercial, para atender este negocio”, ya que 

el banco era consciente de que había que preparar muy bien a quien tiene que atender a 

los clientes y era necesario que los comerciales “se impliquen con una determinada 

venta de un producto de servicio, pues hay que hacerlo muy bien desde el punto de vista 

de formación y también desde el punto de vista de incentivos y de motivación”. El reto 

era asociar dos marcas de prestigio porque el banco y la remesadora tenían su imagen ya 

consolidada entre el público inmigrante. 

 

Y si este trabajo se realizó entre su red comercial, el diseño de la comunicación 

publicitaria dirigida a los inmigrantes se trabajó mucho más: campañas publicitarias, 

atractivas ofertas, patrocinio de actos en los que inmigrantes participaban activamente –

como ligas de futbol, actos culturales, fiestas nacionales, etc.- fueron parte de su 

estrategia de comunicación durante años. Años en los que se apoyaron en los medios 

inmigrantes para realizar como vía eficaz para llegar hasta sus nuevos clientes como así 

lo señala el director de la revista Ocio Latino, cuando afirma que “las grandes 

inversiones de bancos, de marcas de coches… todas esas grandes inversiones se van a 

esos medios y entre ellos a Ocio Latino” y que es ratificada, sin lugar a dudas por el 

director general de Santander Envíos, quien dice claramente que la estrategia 
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publicitaria “funcionó muy bien, con respecto a lo que eran los clientes pues nos 

apoyamos mucho en los medios publicitarios dirigidos específicamente a inmigrantes”. 

 

Algunos ejemplos de estas estrategias de comunicación han quedado grabadas 

en la mente de los entrevistados por su importancia, quienes nos contaron para esta 

investigación en sus propias palabras: 

 
Durante ese mundial [2010] muchas entidades financieras hicieron campañas de 

publicidad. Veamos la campaña que incluía en cada periódico el “manda un mensaje a 

este código con la palabra fútbol”, era una campaña del Banco Santander, para poder 

medir cada semana que código tenía más mensajes, es decir, qué medios tenían más 

llegada. Cada medio de comunicación tenía un código distinto, con lo cual se podía ver 

la amplísima eficacia que tenían algunos medios. Se puso a funcionar un mensaje un 

viernes y el lunes tenías más de 5.000, 10.000 o 20.000 mensajes interesantes para ti. La 

gente mandaba el código para conseguir unas entradas para el mundial, patrocinados por 

esa entidad financiera, y la entidad tenía buenas estadísticas, con lo cual rápidamente 

con una pequeña inversión era muy medible la llegada (Director de comunicación de 

Minority). 

 

Esta campaña que realizó el banco, también a través de los medios inmigrantes, 

que resaltó el director de la agencia de publicidad especializada, denota la capacidad de 

inversión publicitaria de la entidad aún en tiempo de crisis, en donde mantuvo su interés 

en los clientes inmigrantes, y la preocupación del banco por conocer el impacto de su 

publicidad, que se deduce de declaraciones como que “la entidad tenía buenas 

estadísticas, con lo cual rápidamente con una pequeña inversión era muy medible la 

llegada”, tal y como explicaba el director general de Santander Envíos: 

 
Realizamos campañas muy atractivas desde el punto de vista de incentivos en su inicio 

–que entonces- te lo podías permitir: por ejemplo un giro nos costaba dinero porque 

regalábamos a lo mejor una radio que costaba bastante más que el giro, simplemente por 

hacer el primer giro, pero lo que queríamos es que conocieran el servicio. Una vez que 

conocieran el servicio eso generaría confianza: ven que llega rápido, que funciona bien, 

que no tienen problemas y entonces ya repiten, entonces ya no hace falta regalar nada. 

También tuvimos una estrategia de precio muy agresiva porque nos lo podíamos 

permitir. Precisamente lo que hacemos o la estrategia de Santander Envíos es eliminar 

intermediarios. Entonces, no tienes un agente externo que tenga que captar el remitente 

y al cual le tengas que pagar una comisión. Así que esa comisión realmente la 

repercutimos en beneficios al cliente. 
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Campañas publicitarias del banco Santander dirigidas al público inmigrante. 

 

 

A través de esta narración de la estrategia inicial de comunicación y fidelización 

que nos hace el directivo de Santander Envíos se pueden destacar varias cosas 

interesantes como el hecho de la búsqueda de una relación con el inmigrante que se 

basara en la confianza, cuando dice “Una vez que conocieran el servicio eso generaría 

confianza: ven que llega rápido, que funciona bien, que no tienen problemas y entonces 

ya repiten”, es decir una preocupación por una relación con su cliente inmigrante sólida 

y con permanencia en el tiempo, y no la compra rápida y una relación comercial 

esporádica –como la venta de las ollas arroceras descrito en el caso del consumo de 

arroz-. Además, se puede deducir la importancia que tenían los clientes inmigrantes, 

debido a la inversión que realizó el banco en la remesadora y en las campañas 

publicitarias, como se deduce de  frases como “Realizamos campañas muy atractivas 

desde el punto de vista de incentivos en su inicio” o “También tuvimos una estrategia de 

precio muy agresiva porque nos lo podíamos permitir”. 

 

Pero además de la enorme trascendencia que tuvo para el posicionamiento de 

Latinoenvios y del Banco Santander, como la estrategia comunicativa del banco es 
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integral, esta entidad buscaba siempre alianzas entre profesionales cercanos a la 

inmigración para posicionar su servicio de remesas, como por ejemplo, cuando el banco 

anuncia a los medios de comunicación, en julio de 2006, que había llegado a un acuerdo 

con el Consejo General de Colegios de Graduados Sociales para que éstos colaboren en 

su proyecto de potenciar su línea de productos destinada expresamente a la población 

inmigrante que reside en España, denominada International Express, antes descrito. Así, 

a través de renovar las condiciones financieras a los más de 20.000 profesionales que 

trabajan en este Consejo, se buscaba el objetivo final de que un grupo profesional como 

los graduados sociales allanaran la puesta en contacto de inmigrantes con Banco 

Santander para “facilitarles una mejor integración en el sistema financiero español". 

Esto demuestra el trabajo de comunicación que se desplegaba en diferentes ámbitos 

sociales, con el objetivo de llegar a este segmento de consumidores.  

 

En enero de 2007, no obstante, el Banco Santander anuncia un nuevo reclamo 

para atraer a nuevos clientes, entre los que incluye a los inmigrantes, dejándoles de 

cobrar comisiones por remesas, el servicio más utilizado por este colectivo, con miras a 

una estrategia integral, en la que se inserten en el propio banco –y no sólo a través del 

uso de su remesadora oficial- y accedan a los diferentes servicios que ofrecen como la 

domiciliación de nóminas, cuentas corrientes, préstamos, etc. (Perona, 2007). En ese 

momento se beneficiaron 102.000 inmigrantes que tenían domiciliada su nómina o 

contratada una hipoteca en el banco, pero la idea era captar a un mayor número de 

extranjeros a la vez que se fidelizaba a esos clientes existentes. 

 

Al preguntar por este tema, el director general de Santander Envíos nos 

explicaba que el Banco Santander lanzaba un plan de negocio con una serie de ventajas 

a los clientes en general para vincularlos más a la entidad. Así, la campaña titulada 

“Queremos ser tu plan, queremos ser tu banco” abarcaba a toda la generalidad de 

clientes, brindándoles una serie de beneficios en cuanto a exención de comisiones y de 

ventajas no financieras simplemente por tener la nómina o la pensión domiciliada en el 

banco, independientemente de su nacionalidad. Para el director general de Santander 

Envíos estaba claro que dentro de esta campaña las remesas eran “un servicio que 

utilizaban los inmigrantes y que no se utilizaba tanto los nacionales así que podía ser 

interesante incluir un beneficio para ellos” así que incluyeron la gratuidad –o mejor 
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dicho la eliminación de las comisiones- en los envíos de dinero, ya que “el 90% de 

algunos envíos los hacen los inmigrantes”. El resultado fue gracias a esa campaña, 

como nos manifiesta el entrevistado, se “incrementó muchísimo la captación de clientes 

y el uso del servicio de envío de dinero: prácticamente el 60% de los clientes o de los 

remitentes no pagaban los envíos porque tenían la nómina en el banco”. 

 

Este fue el inicio del final de una etapa de comunicación y estrategia 

exclusivamente dirigida al segmento inmigrante, que además de incluirlos en su 

campaña global de clientes –quizá un acertado paso en su estrategia de comunicación 

que quería integrar a sus consumidores- coincidía en el tiempo con el advenimiento de 

la crisis económica que tiraría por tierra muchos de los servicios o departamentos 

exclusivos a inmigrantes creados por las grandes compañías, como así nos lo confirma 

el director general de Santander Envíos, cuando nos explica que “la verdad es que 

viendo, a toro pasado, todo lo que ha pasado, cómo han venido los acontecimientos y 

cómo otras entidades que optaron por crear esa red -tuvieron que hacer pues realmente 

una inversión muy grande- han tenido que cerrarla”.  

 

Esta normalización y universalización de los productos del Banco Santander se 

produjo, además, en un momento que al margen de tener en cuenta la crisis económica, 

también había que tener en cuenta la voluntad del banco de no hacer servicios 

diferenciados, sino de tratar a todos sus clientes bajo el mismo paraguas de servicios, 

que coincidía a la vez con un estadio de asentamiento y maduración de la inmigración 

que ya llevaba cerca de una década en España –especialmente algunas nacionalidades 

latinoamericanas-, es decir que se producía un tratamiento comercial y publicitario más 

integrador, en donde se asumía al inmigrante como un cliente más de la entidad, como 

se deduce de las palabras de director general de Santander Envíos: “Creo que fue el 

paso más acertado que pudimos dar en ese momento: el utilizar toda la red de oficinas 

porque además el flujo de clientes inmigrantes era natural”. 

 

Si ya el Banco Santander entendía que el “flujo de clientes inmigrantes” era 

natural, es que comenzaba a ser natural para el mercado en general, y si bien la crisis 

hizo que esta fuerte diferenciación de comunicación se redujese también es importante 

señalar que la comunicación se comenzó a realizar ya de manera más integral porque 
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esos clientes seguían allí, participaban del consumo y el dinero para inversión 

publicitaria se resentía, obligando a hacer una comunicación inclusiva o al menos tan 

natural como la que existía antes de la llegada de la inmigración porque los propios 

extranjeros ya conocían las marcas y adaptaban sus costumbres a la sociedad de 

acogida. 

 

4.3.2. Caso de interés: la estrategia del BBVA para captar clientes 

inmigrantes, eficacia sin lograr una identificación buscada. 

 

El caso de BBVA fue interesante como acción de marketing especializada, que 

se llevó a cabo sin lograr una total empatía con el público inmigrante en España al que 

se quería dirigir, aunque sí consiguió un importante posicionamiento como empresa 

capaz de canalizar sus remesas ya que en el año 2009, figuraba entre las cinco primeras 

entidades que captaban una cuota de mercado de 58% de total de las remesas españolas.  

 

En 2002, tomando como modelo la exitosa experiencia de Bancomer Transfer 

Services (BTS), una filial de BBVA Bancomer de México, que llevaba operando siete 

años en Estados Unidos para gestionar las remesas de inmigrantes de México, 

Guatemala y El Salvador, BBVA anuncia la apertura de Dinero Express en España, la 

marca con la que ofrecería realizar transferencias de dinero a los inmigrantes 

latinoamericanos (“Dinero Express, nuevo negocio de BBVA”, 2002). 

 

 Con el objetivo de hacerse con el 20% del mercado de remesas en España –BTS 

gestionaba, en 2002, 4.200 millones de dólares, con una cuota de mercado del 60% 

entre los inmigrantes mexicanos-, Dinero Express inicia su actividad con una estrategia 

interesante, que buscaba atender a los inmigrantes, adaptándose a las necesidades 

específicas de ese público para lo cual decide emplear a personas de las nacionalidades 

de los inmigrantes a los que se dirigía para generar cercanía, con un amplio horario de 

sus oficinas, adaptado al estilo de vida de los inmigrantes, de 10:00 a las 22:00 horas, 

todos los días de la semana. 

 

En febrero de 2005, BBVA anunciaba la inversión de 20 millones de euros para 

la apertura de 100 tiendas multiservicio de Dinero Express con el objetivo de captar al 



111 

 

inmigrante recién llegado, cuyas necesidades se centraban en enviar dinero a su familia 

y tratar luego de ofrecerle otros servicios financieros. Así, las oficinas pondrían a 

disposición de los extranjeros una asistencia global ya que funcionarían como 

locutorios, remesadoras, entidades financieras para ofrecer créditos, y ofrecería también 

servicios adicionales como la búsqueda gratuita de empleo, vivienda, viajes, y asesoría 

jurídica (Portilla, 2005). E iniciaban esta etapa ofreciendo un descuento del 50% sobre 

la contratación de un paquete de servicios que incluye envío de transferencias, cuenta 

corriente y tarjeta de crédito y de débito, con el claro objetivo de bancarizar a sus 

clientes. 

 

El director de la revista Ocio Latino conocía este caso y señala cómo la 

estrategia de este banco era diseñar una oficinas que aparentaban ser de envío de 

remesas pero que encerraban una serie desordenada de servicios para fidelizar al 

inmigrante, como así lo señala cuando afirma que “el BBVA hizo, incluso, su camuflaje 

de oficinas bancarias que abrían hasta las 12 de la noche, que se llamaban Dinero 

Express”, unas oficinas “que eran medio locutorios, medio agencias de envío de dinero, 

pero detrás de todo eso estaba el BBVA. Eran oficinas –incluso bancarias del BBVA- 

que en la noche se transformaban en Dinero Express”. 

Sin embargo, hubo un factor que Dinero Express no previó en su oferta, y fue 

que no dieron con la clave exacta para empatizar con los inmigrantes, a pesar de 

brindarles servicios que si estaban adaptados a sus demandas y necesidades. Las 

oficinas de Dinero Express, que estaban concebidas con una estética cercana a la de los 

locutorios –pequeños negocios, con poco capital de inversión, y con ausencia de diseño 

y optimización del espacio-. Este aspecto no pareció convencer a los inmigrantes, que 

sabiendo que era un producto del banco BBVA interpretaron que se les podría estar 

dando un trato diferenciado, con oficinas de “segundo nivel”, cuando la intención del 

banco era toda la contraria, era poder brindar un espacio más familiar a ellos, donde se 

sintieran cómodos. Mientras que el banco trataba de generar cercanía, su público 

objetivo le rechazaba porque aspiraban a ser tratados igual que cualquier otro cliente del 

banco. Al respecto hubo algunos artículos de prensa que recogieron esta experiencia, 

pero también se reflejó en el comunicado que hicieron público los trabajadores cuando 

Dinero Express anunció su cierre:  
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A los trabajadores de Dinero Express se les aplica el convenio de oficinas y despachos, a 

pesar de que su tarea es la misma que cualquier trabajador adscrito al convenio de banca; 

bajo la imagen corporativa del grupo BBVA, lo que aparenta ser una atención 

especializada para los inmigrantes, no es más que una segregación; clientes inmigrantes 

que realizan típicas operaciones bancarias, en oficinas bancarias que BBVA no se 

reconocen como tal, atendidos por empleados inmigrantes que realizan tareas de banca 

pero no cobran como empleados de banca. (Dinero Express cierra sus puertas, 2009). 

En marzo de 2007, BBVA continua con su proyecto anunciando más inversión, 

ya que esperaba abrir 30 oficinas modalidad DUO –un caso peculiar en la banca 

tradicional española-, que operaría por la mañana como BBVA y por la tarde como 

Dinero Express (De Barrón, 2007), en una innovación que buscaba optimizar su red de 

oficinas a la vez que subsanaba la experiencia de las oficinas de estética diferente de 

Dinero Express. 

 

Dos años después congelaría este proyecto, debido a que la crisis se llevó por 

delante las innovaciones. En 2008, BBVA cerraba 130 oficinas de las 145 que tenía de 

Dinero Express para unificar su negocio en el propio banco. La crisis había acabado con 

el producto específico para inmigrantes de BBVA (Gonzalez, 2008). 

 

4.3.3. El declive de las empresas remesadoras. 

 

En el curso de esta investigación se conocieron otros casos de entidades 

financieras interesantes, que desarrollaron este concepto de banca dirigida 

especialmente a los inmigrantes, diferenciada del de la marca matriz. 

 

Así, tenemos el caso del Banco Popular, en 2006, crea Mundocredit su marca 

dirigida especialmente a los inmigrantes y abre su primera oficina en el barrio de Usera7 

de Madrid. El proyecto llegaría hasta tener una red de 60 sucursales, en las que se 

ofrecieron productos a la medida del cliente inmigrante como envío de remesas, créditos 

para comprar viviendas en España o en el país de origen o seguros de repatriación. En 

su forma de funcionamiento estaba la adaptación al público extranjero con horarios de 

atención más amplios –como la apertura de sábados y domingos, algo que la banca no 

hace-, más adaptada al estilo de vida de los inmigrantes que trabajaban jornadas más 

 
7 Un barrio obrero del Ayuntamiento de Madrid, con gran presencia de población 

inmigrante. 
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largas y cuya actividad personal la realizaban casi exclusivamente los fines de semana. 

En 2008, debido a la crisis económica, fueron cerrándose oficinas y a mediados de 2010 

ya quedaban sólo 38 oficinas. Finalmente, a finales de 2011, se anunciaba el cierre de 

Mundocredit, tras cinco años de duración del proyecto, e incluyendo a sus clientes en 

los servicios generales prestados por el Banco Popular (“Banco Popular cierra 

Mundocredit”, 2011). 

 

La crisis que se iniciaba a finales de 2007 hizo que enero de 2008 fuera el primer 

mes en la historia de España en que las remesas de los inmigrantes descendieran. Es 

decir, la crisis que golpeó fuertemente a España a mediados de 2008 afectó primero a 

los inmigrantes y sus remesas, haciendo que este próspero negocio se estancara y que 

los bancos retrajeran sus estrategias en este mercado. Y aunque habían escalado muchas 

posiciones, fueron necesarias las fusiones y adquisiciones para que las empresas 

sobrevivieran y en donde la banca no llegó a obtener las primeras posiciones, pese al 

gran esfuerzo realizado. Baste mencionar ejemplos como el caso de Banesto que, cuatro 

años después de comprar la agencia de envíos de dinero Cambios Sol, la vendió a la 

remesadora Money Gram. 

 

En 2009, las cinco primeras empresas que dominaban el mercado de remesas 

tenían una cuota de mercado del 58% del total, y sólo Dinero Express estaba entre ellas, 

en el quinto lugar. De hecho, tan sólo las dos grandes empresas Western Union y 

Money Gram suponían el 48% del mercado –siete puntos porcentuales por encima con 

respecto a 2003-. Western Union, que tenía como socio en España a Correos tenía más 

del 30% del mercado de las remesas y Money Gram, cuyo socio eran los hipermercados 

de Carrefour, alcanzaba el 17% (Valero, 2009). 

 

En 2012, Western Union mantenía su liderazgo y cuota de mercado por encima 

del 30%, Dinero Express bajaba hasta la séptima posición con una cuota de mercado del 

4% y Santander Latinoenvíos ocupaba la décimo novena posición, con una cuota del 

2% (Valero, 2012). La lucha por las remesas se había estabilizado y la banca asistía a un 

proceso más complejo, el de su reestructuración en España. 
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4.4. El sector de la alimentación: desde los productos étnicos hasta los 

víveres cotidianos. 

El sector de la alimentación –especialmente el de la gran distribución- se 

convirtió en el tercer sector económico que mas inversión realizó en publicidad, ya que 

estos nuevos consumidores, además de los productos alimenticios propios de su país de 

origen, como todas las personas –y posteriormente sus familias, cuando se acrecientan 

las reagrupaciones familiares- necesitaban una gran variedad de productos de 

alimentación a diario así como los productos básicos para el hogar. De hecho, como 

señala una investigación publicada por el Ministerio de Agricultura, Pesca y 

Alimentación en 2004 sobre hábitos alimentarios de la población inmigrante, se 

presentaba como principal conclusión que “los hábitos de compra de los inmigrantes, 

aunque tengan algunas características diferenciadoras entre ellos, son bastante similares 

y no se alejan demasiado de los hábitos de los españoles” (véase Baladrón, 2008, 

p.815). 

 

Y es que los inmigrantes significaron y significan una parte importante de los 

consumidores de este sector, tal y como señalan Arroyo & Martín: “cada inmigrante 

gasta alrededor de 3.700 euros al año sólo en alimentación, apenas un 8% menos que un 

autóctono según el estudio de TNS Worldpanel, Inmigrantes, consumidores que suman” 

(2009, p.122); es decir que el gasto medio de un inmigrante no ha diferido mucho del 

ciudadano español y teniendo en cuenta que han llegado a representar el 12% de la 

población del país, no era un público al que se debía despreciar, sino todo lo contrario. 

 

Los extranjeros además han demandado lo mismo que la población española: 

productos de calidad a buen precio, aunque con el añadido que, para los extranjeros, el 

precio era un factor muy a tener en cuenta, de hecho es el primer factor de decisión, por 

delante de la proximidad al domicilio y la calidad de los productos (Lauroba & Ramos, 

2005). Estudios de mercados y analistas del sector de alimentación ya apuntaban que 

aunque no había mucha diferencia entre las compras de los productos de alimentación 

entre autóctonos y foráneos, donde se notaba más las diferentes formas de consumo era 

en las marcas que se consumían (Tobarra, 2004; Martín, 2005; AC Nielsen, 2007; 

Ramos, 2008; Baladrón, 2009). Se señala, por ejemplo, que las marcas de distribución o 

las llamadas “marcas blancas” tienen muy buena aceptación entre los extranjeros, 
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llegando a indicar específicamente que “el 92% de los encuestados declara comprarlas, 

algo sin duda también muy relacionado con sus precios habitualmente más reducidos” 

(Ramos, 2008, p. 44). 

 

La inmigración significó, pues, un cambio en el sector de la alimentación en 

España, no sólo en el volumen de consumo sino también a un nivel cultural, que ilustran 

el proceso de integración de los extranjeros, como se ha visto en los hábitos de consumo 

general que demostraron tener antes mencionado, a la vez, que el nivel de adaptación de 

la sociedad de acogida, como se verá a continuación. Y es que, como señala Martín: 

“Desde la antropología, en los años cuarenta, se afirmaba que los movimientos 

migratorios y los hábitos alimentarios se convertían en la principal herramienta para 

observar la adaptación de un grupo étnico a una nueva sociedad y su capacidad para 

perdurar a pesar de las modificaciones del entorno” (2005, p. 13).  

 

Inicialmente, cuando el volumen de inmigrantes no era relevante en términos 

estadísticos, los extranjeros encontraron los productos alimenticios propios de sus países 

de origen –y desconocidos en España- en las tiendas étnicas o especializadas, que 

surtían a las diferentes nacionalidades de una variedad limitada pero suficiente para 

preparar muchos platos típicos de los inmigrantes. Conforme fue avanzando la llegada 

de extranjeros, los productos fueron diversificándose y entraron marcas de alimentación 

como Goya o Nativo (Novedades en alimentación, 2007) pero en cuanto la presencia 

fue significativa en la sociedad española, especialmente a nivel de consumo, los 

supermercados incorporaron secciones en donde se ofrecían alimentos étnicos, cuando 

no se incluían además alimentos familiares para los inmigrantes y desconocidos para los 

españoles en las secciones normales como los departamentos de verduras o frutas.  

 

Estudios como los de Martín (2005) o Ramos (2008) coinciden en señalar a los 

supermercados que más se acercaron a estos nuevos clientes y que consiguieron 

captarlos como consumidores, ya sea por su política de venta o por su política de 

precios, que según esos expertos han sido: Día (48% compraban allí habitualmente), 

Mercadona (38% acudían allí de forma habitual) así como Lidl y Carrefour, que eran 

visitados de forma habitual en un 33% y 31% respectivamente; aunque Martín 

especifica además que tanto el grupo Eroski como el grupo Auchan, han sido dos 
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empresas que también introdujeron alimentos étnicos, en función de las tiendas 

ubicadas en zonas con gran afluencia de inmigrantes, llegando incluso a desarrollar 

temas tan específicos como etiquetar alimentos cárnicos con el sello de garantía halal 

para la población musulmana, en el caso del segundo grupo de alimentación. 

 

Los supermercados empezaron a ofertar, por ejemplo, entre los tubérculos, 

además de las tradicionales patatas para España, productos desconocidos como las 

“yucas” –muy familiar para los latinoamericanos- y entre las frutas ya no era tan 

“exótico” encontrar papayas o frutas de la pasión, sin mencionar la adopción de bollos 

elaborados, que se han incorporado a las fiestas navideñas, como el “panetonne”, antes 

inexistente en España pero de gran arraigo en América del Sur, como se puede ver en la 

Tabla 6. 

 

Tabla 6.  Evolución de la comercialización de productos de los países de origen 

de los inmigrantes en Madrid de 2000 a 2004 

 

 

 
 

 

Fuente: Martín. 2005, marzo-abril. 
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Los cambios se produjeron paulatinamente y fueron desde la incorporación de 

productos en la oferta común de productos hasta la aparición de secciones enteras de 

productos alimenticios extranjeros, como en el caso de los supermercados Carrefour, en 

donde se ofrecen productos alimenticios de los cinco continentes.  

 

Al unísono de estas incorporaciones de nuevos productos alimenticios, los 

supermercados comenzaron a realizar inversiones publicitarias para atraer a los 

inmigrantes, y éstos también respondieron no sólo a esta política de “inclusión de 

nuevos alimentos” de estas empresas sino que también accedieron al resto de los 

diferentes servicios que, en general, los supermercados ofrecían a sus clientes, como 

agencias de viajes, telefonía, créditos para adquirir productos de más valor económico –

electrodomésticos, por ejemplo- hasta servicios diseñados especialmente para los 

extranjeros, como el envío de remesas, que algunos supermercados han llegado a 

ofrecer. 

 

El sector de la alimentación se adaptó de esta manera a la nueva realidad 

española, en donde se incorporaba un público potencial muy grande y que sin duda ha 

significado y significa un porcentaje muy elevado de sus clientes habituales.  

 

4.4.1. Caso de interés: comunicación segmentada del grupo Carrefour. 

 

Carrefour es un grupo de la distribución comercial, de origen francés, pero que 

hoy está presente en toda Europa y que, en 2013, ocupaba el segundo lugar en el 

ranking mundial por cifra de ventas, con un volumen de 76.789 millones de euros. En 

España está presente desde hace 40 años y tiene centros en las grandes ciudades del 

país. 

 

Desde los primeros años de la década del 2000, Carrefour inició una serie de 

acciones comunicativas y de estrategia comercial dirigida especialmente a los 

extranjeros, que fueron integrándose en el calendario habitual de promociones de la 

marca. 
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Por ello, al ser una de las empresas representativas del sector de la alimentación 

que se dirigió especialmente a los extranjeros, en esta investigación se ha realizado una 

entrevista en profundidad a Elena Flores, jefe de prensa del Grupo Carrefour, en la que 

se intenta ahondar en su estrategia comunicativa con los inmigrantes, un público con el 

que hasta la actualidad mantiene una política muy activa de fidelización como 

consumidores. Además, precisamente Carrefour ha sido una de las empresas que ha 

utilizado la inclusión de modelos inmigrantes en su comunicación persuasiva, por lo que 

su experiencia en este campo es de especial interés para esta investigación en los temas 

de integración y conformación de la identidad de los extranjeros en España. 

 

Carrefour diseña sus acciones de marketing y comunicación en una planificación 

anual, que va dividiendo en campañas mensuales, según nos indicó Elena Flores, jefe de 

prensa de Carrefour, quien facilitó para esta investigación un resumen del “Plan de 

Comunicación para el Colectivo Inmigrante”, que realizó la compañía entre los años 

2004 hasta 2008 –los años de más inversión publicitaria dirigida a extranjeros-, para 

apoyar con algunos datos a la entrevista que concedió para esta investigación. 

 

Así, en la planificación anual de la comunicación de la compañía se incluyó una 

comunicación específica para inmigrantes, que aunaba las campañas generales con 

campañas específicas para extranjeros, de tal manera que además de cubrir necesidades 

específicas de los inmigrantes –remesas, billetes a sus países de origen, etc.- era 

complementada con las promociones generales del grupo, tratando de atraer al público 

extranjero para ambas campañas y dar un servicio integral y fidelizar a ese nuevo 

cliente, como nos señala Flores:  

 
Obviamente iba muy de la mano de lo que se hacía a nivel comercial de la compañía. 

Teníamos el colectivo de inmigrantes, que se entroncaba dentro del calendario 

comercial: si te fijas, en enero y febrero se hacían las rebajas, entonces hacíamos 

remesas en la compañía dentro de rebajas; marzo y abril iban dentro de la campaña 

comercial y luego teníamos mayo y junio, que se enfocaban con el paquete de la casa, 

dentro de vuelos. 

 

Si bien es cierto que las estrategias y acciones comunicativas coincidían con las 

campañas generales, no es menos cierto que éstas se hacían sobre productos y servicios 

específicos para inmigrantes, en el que se utilizaban los mismos formatos pero a través 

de diferentes medios. Y es que tal y como señala la jefe de prensa del grupo, era un 
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grupo de clientes para los que se “pedía una comunicación ‘targeteada’ o adaptada”. Así 

por ejemplo, cuando Carrefour promocionaba su campaña de “3x2”´, en la que se 

podían adquirir tres productos pagando sólo el precio de dos, se insertaba en el mismo 

periodo de tiempo la publicidad de ese “3x2” pero con personajes inmigrantes, 

productos de los países de origen y a través de los medios étnicos, como se puede 

apreciar en el Gráfico 5. 

 

 

Gráfico 5. Encarte y publicidad de la campaña “3x2” de Carrefour dirigida a 

inmigrantes en 2008 

 

 

 

 

 
 

Fuente: Presentación de Plan de comunicación al colectivo inmigrante de Carrefour, 2008. 

 

 

El primer paso que dio Carrefour fue detectar cuáles eran las principales 

demandas de su nuevo consumidor y rápidamente innovó en dos sectores que 



120 

 

localizaron como los más demandados: la alimentación y el envío de dinero. La jefe de 

prensa comentaba que para esa innovación bastó con seguir su forma de trabajar de estar 

atentos a las demandas de sus clientes: “En Carrefour reza habitualmente la política de 

escucha de clientes, en todos los segmentos. Y sí que es verdad, que si eres un poco 

sensible a lo que te pide el cliente, día a día, enseguida se percibe la demanda que tenía 

el cliente habitual, y éste te demandaba productos y servicios”, lo que denota el trato 

similar que se tenía con el público inmigrante, es decir, que existía una relación de 

normalidad por parte de la empresa con estos nuevos consumidores, a los que atendían 

como al resto de sus clientes: “Era un colectivo al que tienes que escuchar y darle lo que 

estaba pidiendo” y ellos lo hicieron para poder llegar a ellos, como recalca Flores “Aquí 

ves un poco como estaba enfocado, en cuanto a remesas y en cuanto a comunicación 

pura y dura”. 

 

En esta línea de trabajo de comunicación adaptada, Carrefour decidió 

promocionar los productos y servicios que más impacto tenían para sus nuevos clientes, 

a través de los medios que llegaban con más fuerza a ellos: “directamente en medios 

étnicos especializados ya y localizados así como con eventos y colaboraciones 

específicas”, según señala Flores. 

 

Según la información proporcionada por la propia empresa, Carrefour anunciaba 

en la prensa inmigrante que se repartía en Madrid, Barcelona, Valencia y Alicante, 

según la siguiente distribución: a través de la Prensa Semanal, en Latino (a través de 

encarte editorial o página, con una tirada de 150.000 ejemplares), en Sí Se puede (a 

través de encarte editorial, con una tirada de 150.000 ejemplares), en El Comercio de 

Ecuador (con una tirada de 100.000 ejemplares) y en Noin In Spania (con una tirada de 

20.500 ejemplares). También anunciaba en la la prensa quincenal, prensa mensual y 

revistas, que tenían tiradas desde 150.000 hasta 20.000 ejemplares, en medios como 

Roman in Lume, Express News, Raíz Ecuatoriana, Raíz Peruana , Raíz Colombiana, 

Raíz Boliviana, en Raíz Rumana así como en Toumaï, Romani Din Ispania, Ziarul 

Nostrum y Culture. De igual manera, también insertaba cuñas publicitarias en radios de 

Madrid, en Fiesta FM, Top Radio y Radio Tentación; en Radio Gladis de Barcelona y 

en Tropical y Kosta Latina, en Valencia, así como en Ecuatoriana FM, como se puede 

apreciar en la Tabla 7. 
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Tabla 7.  Comunicación de servicios de Carrefour en medios étnicos en 2008 
 

Prensa   Radio 

Madrid-Barcelona-Valencia y Alicante Madrid-Barcelona-Valencia 

 

Prensa Semanal 

• Latino (150.000) Encarte 

editorial o página 

• Si Se puede(150.000) Encarte 

editorial 

• El Comercio de Ecuador 

(100.000) 

• Noin In Spania (20.500) 

 

Revistas y Prensa  Quincenal 

• Roman in Lume 30.000) 

• Express News  20.000) 

• Revistas y Prensa  Mensual 

• Raíz Peruana (150.000)  

• Raíz Boliviana(150.000)  

• Raíz Ecuatoriana (150.000) 

• Raíz Colombiana (150.000)  

• Raíz Rumana  (Mensual)(74.000) 

• Toumaï (75.000)  

• Ziarul Nostrum (40.000) 

• Culture (28.600) 

• Romani Din Ispania(60.000) 

 

 

• Radio Gladis (Barcelona) 

• Fiesta FM (Madrid) 

• Top Radio (Madrid) 

• Tentación (Madrid) 

• Kosta Latina (Valencia) 

• Tropical (Valencia) 

• Ecuatoriana FM 

 
Fuente: Presentación de Plan de comunicación al colectivo inmigrante de Carrefour, 2008. 

 

 

Como puede apreciarse, según el plan de medios inmigrantes aplicado, 

Carrefour claramente anunciaba en medios de comunicación dirigidos a dos grandes 

grupos de inmigrantes: en primer lugar, a los latinoamericanos y, en segundo lugar, a 

los rumanos, y es que dirigiéndose a estos dos grandes grupos abarcaba, al menos, al 

50% de los inmigrantes que residían en España. Esa decisión, además de nacida de su 

propia experiencia de ventas también estuvo guiada por quien entonces conocían muy 
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bien a su target. Preguntada la jefe de prensa de Carrefour si los medios inmigrantes y 

las agencias especializadas fueron estratégicas en su comunicación persuasiva 

especializada, su respuesta fue positiva: “Sí, ellos ejercían un poco de consultores, por 

así decirlo, en aquel momento, en los segmentos de estrategia, en cuanto a medios de 

comunicación”. 

 

Como hemos podido ver en lo explicado en este capítulo con respecto al sector 

de la alimentación, los inmigrantes representan un cliente apreciado y con capacidad de 

compra. Para Carrefour, sin duda, representaron una apuesta importante que se tradujo 

en resultados de venta significativos. Entre algunas estadísticas reveladoras, 

precisamente en el año anterior a la entrada de la crisis económica en España, se puede 

apreciar que el crecimiento de algunos productos étnicos fue exponencial. Entre los 

principales datos facilitados por la empresa se puede señalar, por ejemplo, que la venta 

de productos étnicos se incrementó en un 224% en 2007 frente a 2006. En concreto, en 

ese año, la progresión más fuerte se dio en el tema de venta de bebidas, tanto gaseosas 

como alcohólicas, que llegó a incrementarse prácticamente un 1.000% mientras que el 

crecimiento de venta de los productos de alimentación étnica se situó en un incremento 

del 149%. 

 

Con estas cifras de venta, Carrefour fue una de las innovadoras empresas que 

impulsó un departamento que pudiera atender a estos nuevos clientes, tal y como señala 

Flores, al explicar que “dentro del departamento de mercancías, que compra productos 

de alimentación, había un departamento específico que se encargaba de las compras de 

productos latinos o productos de procedencia rumana”. Este mismo tema ya lo había 

señalado el director de la revista Ocio Latino cuando explicó que “Carrefour creó un 

departamento exclusivo para público latino”, y que además explicó que tras “el boom de 

la llegada de latinos y también el boom de la prensa latina”, hubo una necesidad en las 

empresas españolas de atender a este nuevo consumidor: “las grandes empresas tienen 

que apostar y empiezan a crear partidas específicas para contactar con estos colectivos”. 

 

Así, pues, Carrefour comenzó a analizar los hábitos de compra de los 

inmigrantes y, en general, los productos y servicios que demandan y que ellos podían 

satisfacer. Mucho de su conocimiento se fue forjando en la experiencia diaria con este 
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cliente –que es la estrategia de innovación que utiliza la empresa con sus clientes 

habituales-, y fueron capaces de detectar muchas de las necesidades que tenían los 

extranjeros, segmentando este conocimiento en relación a la zona de residencia de los 

mismos, su país de origen o su tiempo de estancia, como se puede apreciar en las 

declaraciones de la jefe de prensa de Carrefour, cuando señala que “en nuestro caso 

estamos muy contentos de haber hecho este tipo de descubrimiento y de haber sido de 

los primeros que apostó, en su momento, por este nicho de mercado cuando otros lo 

miraban con más recelo y estaban un poco más indecisos o no se atrevían a dar ese paso 

adelante”, justificándolo por el carácter innovador de la empresa: “Carrefour siempre se 

ha caracterizado por ser un poco pionera”. 

 

En este sentido, Carrefour llegó a conocer a su público extranjero incluso por la 

zona de ubicación de cada uno de sus centros, adecuando su oferta a lo que los 

inmigrantes demandaban en cada lugar, como indica Flores, al explicarnos que: 

 
Tuvimos que adecuar el surtido a lo que te pide esa zona de referencia. Por poner un 

ejemplo, en Madrid no tenemos un surtido idéntico en todos los centros: en la zona de 

Coslada y el Corredor del Henares tenemos adaptados los surtidos porque nos piden, un 

surtido básicamente adaptado a la categoría rumana mientras que en Aluche es mucho 

más latino. Entonces hay un poco que jugar con esos gustos. En San Sebastián de los 

Reyes te piden mucho surtido británico, un poquito francés, pero sobre todo británico, 

por así decirlo. 

 

Carrefour llegó a desarrollar servicios tan específicos como el envío de dinero, la 

venta de billetes de avión a precios atractivos para los inmigrantes, seguros de todo tipo 

–de vida, de repatriación, etc.- incluso creando canales de comunicación ad hoc, como 

conocimos por su jefe de prensa: “En la página web que se llamaba Carrefour como en 

casa teníamos de todo: envíos de remesas, vuelos baratos, créditos, una aseguradora, 

gasolinas, en fin lo íbamos un poco ampliando a medida que recibíamos sugerencias y 

en la medida que Carrefour tenía un servicio que podíamos prestar”. Se cuidaba cada 

detalle como por ejemplo el nombre de la web Carrefour como en casa, que apelaba no 

sólo ha hacer sentir mejor al inmigrante por hacerlo sentir como en casa sino que 

además se preocupaba de lo que se necesitaba en esa casa lejana, que había dejado en su 

país de origen. 

 

En resumen, se desarrollaron canales de comunicación específicos –a través de 

medios inmigrantes y las nuevas tecnologías- y servicios que los inmigrantes les 
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demandaban y que, a priori, podría parecer poco frecuente brindarlos en una empresa de 

distribución de alimentos principalmente, pero que fueron fruto de la política de 

acercamiento al cliente inmigrante. 

 

Para comunicar estos servicios y productos ya se ha mencionado que se realizó 

una comunicación, en la misma línea que la del grupo, pero especialmente diseñada 

para su target y a través de medios inmigrantes. Sin embargo, Carrefour utilizó además 

otras acciones comunicativas para llegar a los extranjeros. 

 

Entre sus principales acciones, según consta en su plan de comunicación para el 

colectivo inmigrante, se encuentra la campaña de “Cocina con Carrefour”, que insertaba 

recetas en los medios especializados, ligadas a un concurso culinario, que incluía 

cheques regalo. De igual manera, se puso en marcha una página web denominada 

Carrefour como en casa, que incluía secciones de todo lo que ofertaba para los 

inmigrantes: come como en casa, envío de dinero, estar a la última, vuelos baratos, 

crédito fácil, tu mejor seguro, tu gasolina más barata, el club Carrefour, comunícate, 

ahora en tu hiper y recetas. A esta información, que incluía promociones continuas, 

bonificaciones en compras y servicios y hasta un apartado para buscar trabajo en 

Carrefour, se llegó a registrar 15.000 visitas y 70.000 páginas vistas. 

 

Además de las campañas generales, se hizo alguna mucho más localizada, como 

por ejemplo, la de “Welcome Pack”, que coincidía con la recogida de fruta en la 

Comunidad Valenciana y Murcia. Esta campaña consistía en ofrecer un paquete de 

bienvenida a los nuevos clientes inmigrantes que incluía cítricos de temporada (naranja 

y mandarina), vales de descuento para comprar en las tiendas de la empresa y el primer 

envío de remesas de forma gratuita, con su colaborador Moneygram. Esta campaña se 

realizó durante tres meses –desde finales de enero a mayo de 2008- y llegó a más de 

2.500 personas. 

 

Conscientes de la importancia que le daban los inmigrantes a poder comunicarse 

con sus familiares en sus países de origen, otra de las acciones de promoción y 

comunicación que realizó Carrefour fue la campaña de tarjetas para llamadas telefónica 

de larga distancia. Esta campaña, como muchos de los servicios que ofrecía la empresa, 
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la llevó a cabo con empresas del sector correspondiente, con quienes realizaba alianzas 

estratégicas que beneficiaban a ambas entidades. Así, entre las empresas con quienes 

colaboraba estaban la remesadora Moneygram, la aerolínea Avianca o la empresa de 

telefonía Orbitel. 

 

Con el fin de ilustrar el tipo de campaña que realizaban en alianza estratégica 

con empresas de un sector tenemos a la realizada conjuntamente con Orbitel, cuyo 

objetivo era captar o fidelizar a los extranjeros a través de ofrecer premios a quienes 

usaban la tarjeta telefónica Orbitel Latina. Así, quienes adquirían la tarjeta Orbitel 

Latina8, tenían la oportunidad de ganar premios que incluían tarjetas-regalo Carrefour, 

3.000 tarjetas de envíos de dinero gratis, 4.000 tarjetas de 50% de descuento en envío de 

dinero, 5.000 seguros de protección de residentes, minutos gratis de llamadas de 

teléfono y un sorteo especial de bonos de dinero.  

 

Mientras estas campañas con socios estratégicos fueron realizadas con éxito 

también hubo otros proyectos, como el proyecto piloto de envío de paquetería a los 

países de origen. La fuerte crisis impidió desarrollar finalmente este servicio, que se 

hizo de manera experimental con la aerolínea Avianca durante el mes de mayo de 2008, 

mediante un stand en la línea de cajas de la aerolínea y que fue publicitado en medios 

étnicos por Avianca y carteles en zona de productos étnica en la Tienda. Los resultados 

fueron interesantes ya que se realizaba un 20% de descuento a los socios del Club y un 

50% a los empleados en los envíos y se logró envíos, con un valor de la mercancía 

situado en 12.000 euros, lo que significaba un incremento en las ventas por ese valor. 

 

Y, por supuesto, Carrefour tuvo una presencia importante en la ferias 

especializadas en inmigración, como la realizada en Madrid, llamada IntegraMadrid, 

que acogió, en 2007, a 75.000 visitantes o la realizada en Barcelona, Vive 

Latinoamérica, que recibió a 25.000 visitantes. En estas ferias no sólo buscaban la venta 

de productos –en IntegraMadrid, sólo en productos étnicos se recaudó 8.000 euros y en 

Vive Latinoamérica, la venta total fue de 5.500 euros, que equivalía a 18 palets de 

productos latinos- sino una presencia y captación de estos nuevos consumidores. En ese 

sentido, las cifras avalaron esta estrategia empresarial ya que, por ejemplo, en 

 
8 Esta campaña se realizó entre el 30 de abril y el 15 de junio de 2008. 
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IntegraMadrid se dio información sobre viajes a más de 2.000 personas y sobre envío de 

dinero a 3.000 personas, se realizaron 300 seguros, se repartieron 4.000 vales de 

descuento en carburantes, se hicieron 847 nuevos socios del Club Carrefour, se realizó 

una exposición de comercio solidario de la Fundación Carrefour y se recopilaron 1.025 

solicitudes de trabajo. 

 

Con respecto a este último punto, al de la política de empleo de la compañía, 

Carrefour ha tenido una política muy activa en relación a incorporar a trabajadores 

inmigrantes en su plantilla de trabajadores, por dos razones: la primera y principal, 

estuvo relacionada con la disponibilidad de trabajadores en el mercado –que en la 

primera década era sobre todo inmigrantes- y la segunda, porque los inmigrantes eran 

parte de la sociedad y sus clientes, y su inclusión era importante para la empresa. 

Cuando se le preguntó sobre este tema a la jefe de prensa de Carrefour, nos dijo que, en 

efecto, era parte de las políticas del grupo y que si bien no tenía el dato exacto de 

trabajadores en la empresa, sí que podía aportarnos que “desde luego en Carrefour la 

promoción interna sí que se ha dado”, entre su personal extranjero.  

 

Esta relación con los inmigrantes, tanto a nivel comercial como laboral reflejaba 

un proceso de integración de los extranjeros en la sociedad de acogida. Si bien es cierto, 

como se ha mencionado, que el consumo es parte de la integración, al preguntar a la jefe 

de prensa acerca de este proceso de integración, su respuesta curiosamente se dirigió 

más hacia el proceso de inclusión de los autóctonos que de los inmigrantes, 

relacionándolo con el propio consumo de los españoles en cuanto al producto 

alimenticio étnico. 

 

Es decir, Flores, interpretaba que la integración estaba relacionada con la “buena 

aceptación” de los productos inmigrantes por parte del público español: “desde el punto 

de vista de consumo todos necesitamos productos etiquetados, por así decirlo, como 

producto latino, producto rumano, producto étnico, pero que se consume por un 

consumidor español, con una normalidad absoluta y que hace siete u ocho años no 

pensábamos que tuviera una demanda tan buena”.  
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Este enfoque de la integración a través del consumo, propio de un profesional de 

una empresa que se dedica a la venta, nos aportaba una nueva forma de ver la 

integración, a la vez que reforzaba un rasgo del proceso de integración: que necesita una 

dosis de bidireccionalidad, es decir, debía exigir al inmigrante una integración en la 

sociedad de acogida y a los autóctonos –en este caso, los españoles- una apertura hacia 

las nuevas personas, con su nuevo bagaje. Así parece entenderlo la jefe de prensa de 

Carrefour cuando señala que el consumidor español demanda los productos étnicos, no 

ya sólo porque lo haya conocido por sus viajes sino porque tienen relación con 

inmigrantes, que les han dado la oportunidad de acceder a estos alimentos étnicos o, en 

sus propias palabras:  

 

Conocíamos los nachos, el guacamole pero todavía como turismo, sin embargo, la gente 

que te compra este tipo de productos –cervezas, tequilas o pony malta- te pide productos 

muy concretos, productos étnicos porque los conoce, porque tiene un amigo, un vecino, 

un conocido con quien lo ha degustado o ya conoce la receta y lo ha compartido y lo 

adquiere como un producto más dentro de la cesta habitual de la compra. 

 

Este dato nos lleva a la reflexión de que el proceso de integración -que 

usualmente suele depender de un esfuerzo mayor del inmigrante- se produjo de una 

manera bastante natural –en opinión de Flores, “esa introducción del producto a través 

de la compra se hizo con mucha normalidad”- y en un periodo relativamente corto –para 

Carrefour, en términos de consumo, es siete u ocho años, como se señala en las 

declaraciones-. Así, los consumidores españoles, en menos de una década, han incluido 

en su cesta de la compra productos étnicos, revelando así que tienen relación en su 

entorno con los inmigrantes y que han incluido algunos de sus hábitos, como el preparar 

una receta o tras degustar una bebida extranjera, la han incorporado a su cesta de la 

compra para ingerirla en alguna ocasión. 

 

Con este elemento final, de inclusión de la población española entre los 

consumidores de productos étnicos –que probablemente no estaba planificada- se puede 

hacer un balance final de cómo toda la estrategia de Carrefour dio resultado. Su forma 

de relación, consumo y comunicación con los inmigrantes logró llegar a ese público y, 

según sus propias encuestas, lograron posicionarse entre sus lugares escogidos para 

realizar la compra y consumir sus diferentes servicios.  
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Si bien en 2004 –según los datos proporcionados por la propia empresa y que 

coinciden exactamente con los de Martín (2005)- Carrefour se encontraba en el tercer 

lugar, entre los establecimientos que más les gustaban a los extranjeros (tras Mercadona 

y Día, y por delante de Lidl y Champion), en 2006, la empresa señala que se habían 

colocado en el primer lugar (dejando atrás a competidores como Mercadona, Lidl, Día, 

Alcampo y Eroski) entre los establecimientos que más les gustaban y que era el grupo 

de los inmigrantes de Europa del Este los que le habían aupado al primer lugar como el 

establecimiento donde más compraban –cuando en 2004 estaban en el cuarto lugar- y 

los latinoamericanos les situaban en el segundo lugar del sitio donde más realizaban la 

compra. 

 

Al pedir su valoración sobre el momento actual, en que la crisis no sólo había 

hecho que los inmigrantes perdieran poder adquisitivo sino que incluso había generado 

un éxodo de retorno a sus países de origen y su relación con la política de la empresa 

hacia ellos, se nos comentó, por parte de la jefe de prensa, que aunque “se mantiene 

toda la base de datos de clientes, pero a nivel de política de publicidad segmentada no se 

hace nada, como todas las compañías con el tema de la crisis” aunque sin embargo no 

eran negativos al respecto, ya que creían que toda su estrategia había valido la pena y 

era válida en el momento actual: 

 
Nosotros tenemos un cliente tremendamente fiel. Obviamente no todo el mundo puede 

mantener su puesto de trabajo en España y tiene que regresar a su país de origen, es 

lógico, pero los que se han quedado son un público muy fiel. Un público que tiene 

reducida su renta disponible, igual que le ocurre a cualquiera, pero es un público muy 

fiel. Entonces yo creo que sí que merece la pena. 

 

Aunque 2012 haya sido el primer año de saldo negativo de población española 

(INE, 2013), principalmente por la salida de España de un gran número de extranjeros y 

muchos autóctonos –el número de extranjeros descendió un 2,3%, hasta 5.118.112 

residentes y emigraron 59.724 españoles- puede verse que las empresas que tuvieron 

políticas activas –tanto comerciales como de comunicación- hacia los inmigrantes se 

refieren a ellas como experiencias positivas y las consideran como una inversión de 

futuro.  

 



129 

 

Las empresas entienden que la economía es cíclica y que por lo tanto el 

fenómeno migratorio puede volver a producirse en España, un país europeo que no es 

ajeno a la globalización y deciden seguir trabajando con los inmigrantes que residen en 

el país y que representan a más del 10% de la población, aunque ahora lo hacen de 

manera normalizada, sin estrategias segmentadas, lo cual también indica no sólo una 

consecuencia de la crisis sino la evolución natural de todo proceso de integración. 
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CAPÍTULO 5: EL CONSUMO INMIGRANTE FRENTE A LA 

PUBLICIDAD ESPECIALIZADA 

En este último capítulo se revisa la percepción de los inmigrantes frente a la 

publicidad especialmente dirigida a los extranjeros por parte de las empresas, 

centrándose principalmente en examinar el consumo de los inmigrantes en función del 

análisis de su reacción ante la comunicación persuasiva, porque esta publicidad 

exterioriza no sólo la intención del anunciante sino que también provoca una reacción 

en sus destinatarios, que pueden ser inclusiva, dependiendo de cómo se lean los 

elementos que la conforman, o por el contrario, exclusiva, y por lo tanto fallar en su 

cometido. 

 

Las preguntas de la encuesta realizada para esta investigación nos revelan 

hábitos de compra, motivaciones e influencia que en los inmigrantes ha tenido la 

publicidad, y su relación con su proceso de integración, que va desde la mayor 

consolidación de su trayectoria en el país de acogida hasta los factores aspiracionales, 

que encuentran en los productos y servicios. Y previamente se preguntó a estos nuevos 

consumidores si consideraban útil la función de los medios étnicos como canal en la que 

se difundía la publicidad y si se prestaba atención a esta comunicación persuasiva. 

 

Los resultados de la encuesta realizada para esta investigación nos muestran que 

los productos que los extranjeros habían consumido en función de la publicidad 

insertada en medios inmigrantes son similares, en su tipología –comida, cuidados 

personales, moda- al los consumidos por los españoles como señalan otros estudios, ya 

que los alimentos y la ropa están entre los productos que más se llevan del presupuesto. 

Pero al desgranar el análisis de estos datos por variables como sexo, edad y año de 

llegada de los extranjeros, se revela información importante sobre su desarrollo del 

proceso de integración, ya que el consumo por razones aspiracionales reflejan un grado 

de integración más reducido frente a un consumo más práctico y convente con la media 

del consumo español, denotaría un proceso de integración más consolidado. 

 

5.1. Particularidades sobre los patrones de consumo de la inmigración. 
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Los inmigrantes que han llegado a España han sido unos consumidores muy 

especiales: se encuentran ante muchos productos y marcas desconocidas, tienen 

necesidades particulares y costumbres distintas, además de ser una población activa, con 

ingresos que se incrementaban cuanto más tiempo de residencia tenían en España.  

 

Ya hemos visto, en el capítulo anterior, las estrategias de los tres principales 

sectores –telefonía, banca y alimentación- que pusieron en marcha una comunicación 

persuasiva especializada para captar al público inmigrante, pero debemos tener en 

cuenta que existen una serie muy amplia de productos y servicios, con sus respectivas 

marcas, que se usan en la vida cotidiana y que el inmigrante desconocía al llegar y que 

estaban por descubrir.  

 

Para indagar en los patrones de consumo de la inmigración hay que tener en 

cuenta que el inmigrante es un consumidor que es prácticamente virgen en el mercado 

español, como nos indica el editor del periódico Latino, quien afirma que todos tenemos 

una experiencia como consumidores porque “cualquiera que haya nacido en un lugar y 

haya vivido toda la vida en él sabe perfectamente, tiene una imagen o prejuicio muy 

claro sobre cualquier marca o servicio”, mientras que un inmigrante carece de ellos 

porque “uno que viene de fuera no tiene por qué, se tiene que enterar de precios, marcas 

y servicios. Y hay muchos servicios que hay conocer que aquí [en España] son 

normales, que no se ofrecen en según qué países y viceversa”. 

 

Teniendo en cuenta todas estas características del consumidor inmigrante, se 

presentaba entonces un escenario comercial muy particular, que en algunos casos fueron 

utilizados por las empresas para dar a conocer sus marcas, productos o servicios, en 

otros casos para reafirmar su marca porque ya la conocía el inmigrante –hay productos 

que han adquirido prácticamente carácter universal, como por ejemplo, la bebida con 

gas Coca Cola- mientras que en otros casos, se generó –o se descubrió, depende del 

enfoque- necesidades, antes irrelevantes, como comenta el editor del periódico Latino: 

“se consiguió generar necesidades. Esto es marketing puro y aunque parezca muy crudo 

es así. Se consiguió crear necesidades de consumo desde cero, ese es el caso de los 

seguros de repatriación. Se vendía un número de seguros que no te imaginas”. 
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En general, ya se ha explicado que los inmigrantes tenían menores ingresos y sin 

embargo mantenían una mayor capacidad de ahorro, pero también tenían capacidad de 

endeudamiento –recurren a la financiación y a la compra a plazos- por sus perspectivas 

de mejora; y que se inclinaban a la compra de bienes duraderos. 

 

Y aunque su tendencia ha sido a la de converger con la clase media española, sus 

pautas a la hora de consumir tenían diferencias con la de los autóctonos. Algunas 

características era la de dar mucha importancia al precio y ello hacía que fuese un 

importante cliente para el mercado de segunda mano –especialmente cuando implican 

una inversión significativa, como los coches- pero a la hora de la compra de gran 

consumo son más impulsivos que los españoles y se dejan llevar por el atractivo de la 

colocación de los productos y porque los productos de marca les generaban más 

confianza (García, 2008). 

 

Sin embargo, lo primero que habría que tener en cuenta es que la inmigración no 

es homogénea, ni siquiera en los grupos que proceden del mismo continente, ya que a 

pesar de que pueden compartir necesidades comunes por su proyecto migratorio, los 

extranjeros han traído un bagaje propio de su país e, incluso, de la zona del mismo país 

del que proceden. Algunos expertos, como el director de comunicación de Minority 

afirma que “los estudios de consumo también están desvirtuados” porque no se tienen 

en cuenta características particulares de los inmigrantes como su mayor flexibilidad y 

capacidad de adaptación, y lo hace refriéndose por ejemplo a “los estudios entre la 

familia inmigrante, a día de hoy, a pesar de que lo están intentando no están completos, 

porque es una familia que no vive siempre en el mismo sitio, una familia que tiene una 

capacidad de movilidad mayor” y lo atribuye a que las empresas no terminaron de 

comprender la dimensión que la inmigración significaba para sus fines comerciales, o 

en sus palabras “porque no ha existido una verdadera decisión, una política empresarial 

por parte de las empresas de gran consumo, de estudiar y de posicionar el sector 

inmigrante”. 

 

En el primer capítulo se describió la composición de la inmigración según su 

país de procedencia pero también hay que tener en cuenta el momento de llegada a 

España, que marca de alguna manera el desarrollo de su proyecto migratorio. Por 
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ejemplo, hay nacionalidades latinoamericanas, como la peruana o dominicana que 

venían inmigrando a España desde hace más de 20 años de manera continuada –como 

un goteo, pequeño pero constante-, frente a otras nacionalidades como la ecuatoriana o 

boliviana que llegaron concentradas en unos determinados años, lo cual influye en su 

estrategia de integración. Mientras los peruanos, por su llegada gradual, han establecido 

y reforzado sus relaciones con los ciudadanos españoles y han encontrado en esas 

relaciones una forma más fácil de movilidad social o laboral, los ecuatorianos, por el 

factor de la nostalgia, la solidaridad y la inmigración en red, se han relacionado más 

entre sus propios compatriotas, conservando de esta manera hábitos y costumbres de su 

país de origen, que sin duda influyen en su estrategia de integración y en su forma de 

consumo (Aparicio & Tornos, 2005). 

 

De igual manera hay diferencias notables entre nacionalidades: los usos no son 

iguales para un rumano, un marroquí o un latinoamericano. Ni son iguales las 

preferencias y el consumo de un adulto y de un joven inmigrante, ya que el joven, 

relacionado en la escuela con jóvenes españoles, tenderá a tener los mismos gustos que 

sus compañeros nativos (Aparicio & Tornos, 2006). 

 

La composición de la inmigración, por lo tanto impediría hablar de un solo 

público objetivo siendo más correcto señalar la existencia de un multitarget ya que se 

trata de un grupo de consumidores fragmentado, pero con necesidades comunes, 

independientemente de su nacionalidad. 

 

Aunque la segmentación antes señalada también condicionaría una parte de su 

consumo. Si la estrategia de integración es encajar rápidamente en la sociedad               

–dependería de la nacionalidad o la edad- el consumo de marca pesaría en cierto bienes, 

sobre todo de exposición a los demás –marcas de ropa conocida, zapatillas, telefonía, 

etc.- porque indicaría semejanza de consumo y por lo tanto de integración, frente a su 

precio. Bienes aspiracionales y que podrían situar el estatus social del inmigrante en 

igualdad que sus amigos españoles. Por otra parte, en bienes con menor exposición, 

como las marcas blancas de alimentación, el precio tendría mucho mayor peso, y como 

los inmigrantes conocen muy bien la diferencia de tarifas de las empresas, podrían 

decantarse por aquellas que mejores ofertas les ofrecían. 
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Ello se puede observar en los resultados del estudio Hábitos alimentarios de los 

inmigrantes en España (Ministerio de Agricultura, Pesca y Alimentación, 2004), que 

muestra que los lugares de compra y la motivación son muy similares a la de los 

españoles, de hecho, su compra la realizan en los establecimientos más conocidos como 

los supermercados Día, Carrefour, Lidl y Mercadona. 

 

Y aunque sus hábitos de consumo y alimentación suelen cambiar en los países 

de acogida –no se puede acceder con la misma facilidad a los productos de sus países de 

origen, ya que aunque están presentes en pequeños comercios inmigrantes o 

supermercados como Carrefour, su precio es más alto y su variedad es limitada- más de 

la mitad de los inmigrantes manifestaron comer y disfrutar de la comida española, en 

concreto un 51%, según el Ministerio. Teniendo en cuenta que es una encuesta de hace 

ya muchos años, llama la atención el buen grado de interacción en un estadio 

relativamente tan temprano de la inmigración, así como su aceptación de los hábitos de 

la sociedad de acogida en pocos años, ya que la actualización del estudio, mostraba cada 

vez resultados con mayor convergencia con la población española. 

 

Pero el consumo tampoco es inamovible, todo lo contario. El consumo en los 

inmigrantes también evoluciona conforme va avanzando su proceso migratorio. Las 

necesidades van cambiando y, por lo tanto, las pautas de consumo: desde la llegada 

inicial, en donde necesita de la telefonía para comunicarse con su familia y como 

elemento básico “para que le encuentren” los empleadores hasta los inmigrantes que han 

reagrupado a su familia y cuyos gastos se dirigen más a las necesidades de sus hijos 

menores. Una evolución que las agencias y los medios especializados observaron 

directamente, como así lo señalan el editor del Periódico Latino:  

 
La comunicación tiene una evolución. Vimos que, desde la posibilidad del marketing, el 

inmigrante se acababa convirtiendo en un público objetivo genérico en ciertas cosas. Es 

cierto que el primer año hay unas necesidades: hay un periodo para bancarizarse y 

escoger las fidelidades y el top of mind de las marcas de bancos. Pasa igual en telefonía 

o en el periodo en que tienes que comprar muebles, tienes que alquilar piso, seguros, 

etc. En cuanto el colectivo va estando maduro, en cada sector, cambian las necesidades 

de comunicación de cada empresa. Nuestra preocupación era no hacer una cosa tan 

enfocada porque llega un momento en que un inmigrante contratará un seguro –por 

poner un ejemplo tonto- sea de donde sea o venga de donde venga, porque tendrá la 

misma necesidad que cualquiera. 
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Y precisamente para incidir en su consumo, muchas empresas desarrollaron       

–muchas veces con la asesoría de los medios y las agencias especializadas-, una 

publicidad focalizada en los inmigrantes, ante la que en este capítulo analizaremos su 

incidencia y capacidad de persuasión en los inmigrantes así como su papel en la 

integración de los mismos. 

 

5.2. Campañas publicitarias para extranjeros: elementos diferenciadores 

y elementos integradores. 

Dentro de las estrategias de comunicación persuasiva con que los diferentes 

sectores empresariales buscaban captar al público inmigrante, las campañas publicitarias 

fueron una parte clave para lograr su objetivo.  

 

Cada empresa generó un tipo de campaña diferenciado según sus estrategias 

previas, como fue el caso de Carrefour, que incluía sus encartes publicitarios con la 

mismas ofertas que para el público español, siguiendo su calendario de marketing (por 

ejemplo, su famosa promoción de venta de 3x2), adaptando sus modelos y productos al 

público inmigrante, en los medios étnicos. Como señala Elena Flores, jefe de prensa del 

Grupo Carrefour, esta empresa de distribución quería incluir a todos sus clientes dentro 

de su estrategia global: “No era una política puntual que respondía únicamente a una 

necesidad en una zona de España aislada o que respondiera a un colectivo que 

prefiriéramos muy puntual, sino que era global”. Sus campañas de publicidad para 

extranjeros estaba por tanto adaptadas especialmente a sus clientes inmigrantes pero 

siempre encajada dentro de su estrategia comercial integral, como específica Flores: 

 
Entonces teníamos el colectivo de inmigrantes, que se entroncaba dentro del calendario 

comercial: si te fijas, en enero y febrero se hacían las rebajas, entonces hacíamos 

remesas en la compañía dentro de rebajas; marzo y abril iban dentro de la campaña 

comercial y luego teníamos mayo y junio, que se enfocaban con el paquete de la casa 

dentro de vuelos. 

 

Diferentes investigaciones en España han analizado desde hace algunos años los 

tipos de campañas publicitarias que las empresas lanzaron para captar o atraer al público 

inmigrante. Estudios como Publicidad e Inmigración, realizados bajo el paraguas de la 

Universidad Complutense de Madrid y la Asociación de la Comunicación Publicitaria 

realizaron un análisis de cómo los inmigrantes latinos percibían y reaccionaban ante la 
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publicidad, citando casos de diferentes productos o servicios (Álvarez et al., 2009), el de 

Antonio Baladrón (2009), que escribió el tratado Consumo y publicidad. Claves para 

dirigirse a un mercado emergente, o el de Rey (2008) sobre la Publicidad e 

inmigración, nuevas estrategias para un nuevo target, son referencias al respecto. 

 

Estos autores han analizado a los inmigrantes como el nuevo público objetivo 

que eran para las empresas en España y han estudiado diferentes campañas publicitarias 

dirigidas a ellos, señalando en algunos casos –aunque no de manera exhaustiva- las 

motivaciones de compra de los extranjeros y han coincidido en que los inmigrantes son 

unos compradores bastantes racionales, en los que el factor precio jugaba un elemento 

esencial a la hora de la decisión de compra. Otro de los elementos que destacan estos 

autores –así como también lo hacen Arroyo & Martín, 2009; Martínez & Vizcaíno-

Laorga, 2008- ha sido la importancia de que en el mensaje publicitario, el inmigrante 

tome protagonismo (sin caer en estereotipos), ya que indicaría un proceso de integración 

positivo.  

 

Específicamente, el estudio Publicidad e Inmigración (Álvarez et al., 2009) tenía 

como objetivo conocer cómo los inmigrantes latinos percibían y reaccionaban ante la 

publicidad –al ser un grupo mayoritario entre la inmigración económica y manejar 

claves culturales cercanas a los españoles-. Así pues, la Asociación de Agencias de 

Publicidad, encargó a un equipo de investigadores del Centro Universitario Villanueva 

y la Facultad de Ciencias de la Información de la Universidad Complutense de Madrid 

que, a través de entrevistas a expertos –responsables de medios inmigrantes, 

anunciantes, agencias y Administraciones-, focus group con inmigrantes y análisis de 

las campañas destinadas a inmigrantes, determinaron que, en general, los inmigrantes 

buscan integrarse y el consumo es una de las formas de conseguirlo. 

 

Este estudio clasificó las campañas de publicidad españolas que se habían 

dirigido a los inmigrantes en campañas generales, insertadas en medios inmigrantes 

pero sin adaptaciones –como por ejemplo las de los modelos más económicos de 

coches-; las campañas adaptadas, con anuncios específicos para el público inmigrante 

pero dentro de grandes campañas de publicidad –se reconoce la importancia y la 

segmentación ya que los inmigrantes son tratados como un sector específico- y las 



137 

 

campañas específicas, que elaboraron anuncios exclusivamente para inmigrantes, sin 

variaciones para otro tipo de público –como las lanzadas por remesadoras o 

distribuidores de productos de alimentación de los países de los inmigrantes-, ya que sus 

productos eran consumidos o dirigidos en su práctica totalidad a inmigrantes. 

 

Al revisar las distintas publicaciones dirigidas a inmigrantes  –especialmente la 

prensa inmigrante-, se ha podido observar que la publicidad insertada de campañas sin 

adaptaciones, ésta era minoritaria y muy relacionada con los productos a los que podían 

acceder los inmigrantes por el factor precio: el caso de los modelos de coches más 

económicos era muy claro porque no se trataba de buscar seguridad, estatus u otro 

aspecto en el producto, sino que fuera accesible al presupuesto del consumidor 

inmigrante. Un caso similar es el de Ikea, que no adaptaba sus anuncios sino que era 

consciente que su valor añadido era la funcionalidad y diseño que ofrecen sus 

productos, por un precio sensiblemente inferior a sus competidores en el mercado de 

muebles y que por lo tanto le podía resultar atractivo a los inmigrantes. 

 

Los otros dos tipos de campaña fueron mucho más comunes en las publicaciones 

y el grado de adaptación dependía sobre todo de anunciar un producto específico para 

inmigrantes o de hacer más cercana la publicidad a los inmigrantes, a través de 

elementos identificativos o apelando –muchas veces directamente- a los sentimientos 

propios de la emigración, como la nostalgia de la tierra, la añoranza de la familia, el 

sentimiento de pertenencia al país de origen, la soledad, etc. 

 

En todo caso, en la adaptación de los mensajes dirigidos a los inmigrantes, 

principalmente “se manifiesta en la creciente, aunque no del todo extendida, presencia 

de minorías étnicas como sujetos protagonistas de los anuncios” (Baladrón, 2009, p. 

220), como la forma de identificar directamente al público con el producto o el servicio 

ofrecido y lograr una mayor empatía. 

 

En algunos casos las campañas adaptadas realizaban anuncios de calidad, en los 

que con diferentes elementos –los ya mencionados protagonistas inmigrantes, pero 

también escenarios especiales, elementos propios de la cultura del extranjero, etc.- se 

realizaban “versiones” de los anuncios con productos destinados a todo el público en 
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general y en otras, simplemente se añadían también elementos con los que se 

identificaban los inmigrantes, pero de manera más ordinaria, como la adición de 

banderas de los países de origen o eslóganes y textos dirigidos a este público. Mientras 

que los anuncios de campañas realizadas exclusivamente para inmigrantes,  

especialmente los elaborados por las grandes empresas, respetaban mucho el estilo de la 

marca pero desplegaban una creatividad pensada para este público, en la que la 

presencia de elementos o mensajes sentimentales tenía un peso importante. 

 

Con el paso del tiempo, muchas de estas campañas fueron avanzando en calidad 

y creatividad, llegando incluso a incluirse guiños al público inmigrante en campañas 

nacionales, como fue la inserción protagonistas inmigrantes en el anuncio de la Lotería 

de Navidad de 2007, un acontecimiento en la vida española publicitaria y social, aunque 

con la llegada de la crisis el decaimiento del interés por el consumidor decayó en la 

misma medida que lo hizo la publicidad. 

 

5.3. Utilidad de los medios étnicos y la reacción de los inmigrantes frente 

a la publicidad insertada en estos medios. 

Tan importante como conocer la estrategias de la comunicación persuasiva de 

las empresas es conocer cómo reaccionó el público inmigrante ante esta publicidad 

especialmente dirigida a ellos, a través de los medios étnicos, el canal elegido para 

exponer esta comunicación persuasiva –exposición de marcas, las ofertas especialmente 

diseñadas para ellos así como nuevos productos adaptados a sus necesidades- y saber 

también si consideraba útil la labor que al respecto realizaron estos medios 

especializados.  

 

De esta manera, a través de una encuesta diseñada para este estudio se quiso 

saber, en primer lugar, si se consideraba útil la función de los medios como canal en la 

que se difundía la publicidad y si se prestaba atención a esta comunicación persuasiva. 

Así, los resultados nos muestran que el 56,5% de los inmigrantes manifestaban la 

utilidad de estos medios para informarse sobre la publicidad de productos y servicios. 
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Previamente, hay que destacar que la utilidad que los inmigrantes otorgan a la 

prensa especializada dirigida a ellos es muy alta y está valorada de manera similar a la 

prensa en general, para conocer la información sobre inmigrantes en España, ya que 7 

de cada 10 encuestados manifiestan que es muy o bastante útil al respecto, como puede 

apreciarse en el Gráfico 6. 

 

En segundo lugar está la utilidad para conocer información sobre sus países de 

origen, en porcentajes muy próximos al primero, ya que el 67,2% así lo señala. En 

general, esta es la principal utilidad de la prensa especializada: tener información sobre 

lo que afecta a la inmigración y sobre lo que sucede en sus propios países, de esta 

manera los encuestados evidencian la importancia de la función de la prensa 

especializada como nexo con la cultura de origen y el conocimiento de la sociedad de 

acogida, sobre todo en lo que afecta a los inmigrantes para facilitar su integración cómo 

es, por ejemplo, su situación administrativa o la actitud del país de acogida frente a la 

inmigración. 

 

 

Gráfico 6. Utilidad de la prensa especializada en inmigración (en porcentaje)  
 

  
 

Fuente: elaboración propia.  
En el tercer lugar del baremo de utilidad de la prensa especializada se encuentra 

la información sobre ofertas de trabajo, que coincide con el principal problema que los 

inmigrantes manifiestan tener, y que es mencionado por el 58,1% de los entrevistados. 
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En cuarto lugar, aunque con más de la mitad de la opinión de los encuestados, se 

encuentra la información publicitaria de productos o servicios, que manifiestan es de 

utilidad para el 56,5%, aunque asciende una posición si tenemos en cuenta a quienes la 

considera mucho, bastante o algo útil, engloba al 77,8% de los inmigrantes, por encima 

de la información sobre ofertas de trabajo y a sólo cinco puntos porcentuales de la 

segunda opción, la utilidad para conocer noticias sobre su país de origen. 

 
 

Tabla 8.  Utilidad de la prensa especializada en inmigración según 

nacionalidades (en porcentaje)  
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Total  451 79 60 47 33 32 26 25 25 22 79 

Conocer 

información de su 

país 
 

67,2 75,9 66,7 59,6 72,7 71,9 65,4 40 68 77,3 64,6 

Conocer 

información sobre 

inmigrantes en 

España 
 

69 78,5 68,3 53,2 78,7 78,1 61,5 44 72 68,2 67,1 

Por las ofertas de 

Trabajo 
 

58,1 72,2 60 40,4 66,7 68,8 46,2 36 60 59,1 57 

Por la publicidad 

de productos y 

servicios 

56,5 69,6 60 36,2 60,6 65,6 30,8 44 52 72,7 54,4 

  

           

 

 

Fuente: elaboración propia.  
 

  

En la valoración sobre la utilidad de la prensa inmigrante no hay grandes 

diferencias entre nacionalidades -salvo en dos casos concretos: los argentinos y los 

marroquíes, los primeros con un nivel formativo más alto que la media de los 

inmigrantes y los segundos, además de con el nivel formativo más bajo del grupo de 

inmigrantes, no comparten el idioma español, idioma preferente de la prensa étnica-, 

como se puede ver en la Tabla 8.  

 

Los rumanos, la segunda nacionalidad que no comparte el idioma, valora la 

utilidad de la prensa inmigrante en parámetros similares a la mayoría de nacionalidades 
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salvo en un caso: la información publicitaria de productos o servicios, a la que apenas le 

da importancia, con un 30,8% de quienes opinan que es mucho o bastante útil, frente al 

56,5% de la media. 

 

Por último, sobre los datos por nacionalidades, destaca como un valor superior 

con una diferencia estadísticamente significativa la declaración, por parte de los 

ecuatorianos, de la utilidad para obtener información sobre ofertas de trabajo, quienes le 

otorgan una utilidad de muy o bastante útil en un 72,2%. 

 

Tabla 9.  Utilidad de la prensa especializada en inmigración por sexo, edad y año 

de llegada (en porcentaje)  
 

   SEXO  EDAD AÑO DE LLEGADA 

   Hombre Mujer 15-34 

años 

35-54 

años 

2000 o 

antes 

2001-

2005 

Después 

de 2005 

Total   451  218 233 229 222 114 175 162 

Conocer la 

información de 

su país  

67,2  65,6 68,7 67,2 67,1 73,7 66,9 63 

Conocer la 

información 

sobre 

inmigrantes en 

España  

69  68 69,5 69,4 68,5 72,8 68,6 66,7 

Por las ofertas 

de Trabajo  

58,1  56,9 59,2 59 57,2 60,5 60,6 53,7 

Por la 

publicidad de 

productos y 

servicios  

56,5  54,1 58,8 57,6 55,4 62,3 53,7 55,6 

 

 
Fuente: elaboración propia.  

 

La valoración de la utilidad de la prensa especializada no tiene diferencias 

significativas cuando se compara por sexo, edad o año de llegada a España, como se 

puede apreciar en la Tabla 9. Por sexo, la diferencia que más llama la atención es en 

referencia a la utilidad de la información publicitaria de productos o servicios, que es 

más valorada por la mujeres que los hombres, con una diferencia de cinco puntos 

porcentuales, la mayor diferencia cuando se tiene en cuenta el sexo o la edad. 

 

Con respecto a la valoración de la utilidad de la prensa étnica o especializada, se 

puede observar que a mayor tiempo de residencia, mayor importancia le otorgan a las 



142 

 

diferentes utilidades de la prensa especializada, como confirma el editor del periódico 

Latino, quien además señala a la prensa como un mecanismo de integración:  

 

Si pasas una temporada fuera por cualquier motivo, lo que más te interesa del periódico 

del barrio es la publicidad. En Estados Unidos, por ejemplo, hay un montón de 

publicidad, ya que puedes saber las ofertas de los restaurantes del barrio, saber cuánto te 

cuesta llamar a este país o aquel, saber cuánto cuesta un piso de alquiler… y eso era lo 

que más le interesaba a los lectores, era parte de la información útil de integración. No 

hablo nunca de integración, creo que cada uno que debe hacer lo que quiera pero en los 

medios especializados hay parte de información para la vida cotidiana, que permite 

integrarse en la vida cotidiana del lugar. 
 

En general, la valoración de la prensa especializada en inmigración es muy 

positiva y sus lectores la consideran útil para su vida cotidiana, por lo que su labor es 

importante no sólo como medio de comunicación sino también como un instrumento 

que tiene incidencia en su proceso de integración y su experiencia migratoria. 

 

En la prensa especializada en inmigración no sólo encuentran información que 

responde a sus principales necesidades: asesoramiento jurídico sobre su situación 

administrativa –lo que comúnmente se conoce como obtener papeles-, buscar trabajo o 

conocer productos o servicios que necesitan sólo los inmigrantes sino que también 

encuentran información sobre lo que atañe a los inmigrantes en relación a la sociedad, 

tanto en los aspectos negativos –ligados a la delincuencia, por ejemplo- como positivos 

–cuando se refiere a la contribución económica, a las pensiones, etc.-. Información que 

contribuye a su integración y a la construcción de su propia identidad en la sociedad de 

acogida. 

 

Al ser preguntados, en la encuesta, específicamente por la atención que le 

prestaban a la publicidad en la prensa inmigrante, 4 de cada 10 extranjeros manifestaron 

prestar mucha o bastante atención a la publicidad que aparecía en este medio, un 25,7% 

declaró prestar algo de atención, el 19,7% más bien poca atención mientras que casi el 

13,7% indicó prestar nada de atención a la misma, como puede verse en el Gráfico 7. 

 

 

Gráfico 7. Atención a la publicidad insertada en la prensa inmigrante 

(en porcentaje) 
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Fuente: elaboración propia. 

 

Al analizar el grado de atención que le prestan a la publicidad en los medios 

inmigrantes según las nacionalidades, los extranjeros que más atención le prestan son 

los dominicanos, con un 63,6% –prácticamente con un 50% más de atención que la 

media, situada en un 40,8%-, seguidos de los peruanos, con un 53,1% y los 

colombianos, en un 50%, las tres nacionalidades con mayor tiempo de residencia en 

España, según se puede apreciar en la Tabla 10. 

 

Esto podría explicarse porque a mayor estadía en el país de acogida, la 

información que publican los medios inmigrantes no es tan novedosa como la 

información que le proporciona la publicidad sobre ofertas inmediatas de productos de 

interés para los extranjeros. Además, si se observa las nacionalidades que prestan poca o 

ninguna atención a la publicidad, son precisamente los dominicanos y los peruanos, 

ambas unas décimas por encima del 18%, cuando la media de los que prestan poca o 

ninguna atención es casi del doble, 33,5%. 

 

Por otra parte, las nacionalidades con índices más altos entre los inmigrantes que 

prestan poca o ninguna atención a la publicidad coinciden con los inmigrantes cuya 

lengua materna no es el español: los marroquíes (52%), los rumanos (50%) y los 

brasileños (43,5%). La única nacionalidad hispanoparlante que presenta unos índices tan 

altos son los argentinos, aunque ese hecho podría explicarse por el nivel 
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socioeconómico y formativo que tienen los ciudadanos argentinos, por encima de la 

media inmigrante –como arrojan las preguntas de control de la encuesta-, que haría que 

tengan poco interés en los productos ofertados para inmigrantes, en general. 

 

 

 

Tabla 10.  Atención a la publicidad insertada en la prensa inmigrante según 

nacionalidades (en porcentaje) 
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Total 

muestra 

 

 

451 

 

79 

 

60 

 

47 

 

33 

 

32 

 

26 

 

25 

 

25 

 

23 

 

22 

 

79 

Mucha/ 

Bastante 

atención 

 

40,8 44,3 50 29,8 42,4 53,1 26,9 28 36 30,4 63,6 38 

Alguna 

Atención 

 

25,7 29,1 20 21,3 30,3 28,1 23,1 20 28 26,1 18,2 30,4 

Poca/ 

Ninguna 

atención 

 

33,5 26,6 30 48,9 27,3 18,8 50 52 36 43,5 18,2 31,6 

 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

 

Un dato curioso es que todas las nacionalidades han sido muy uniformes en su 

respuesta de prestar “alguna atención” a la publicidad insertada en los medios 

inmigrantes: no hay ninguna que destaque –el abanico oscila entre el 18% hasta el 30%-

, y en todas, 1 de cada 4 extranjeros afirma que le presta atención a la publicidad, sin 

exceso, ni rechazo. 

 

El grado de atención prestado a la publicidad en medios inmigrantes tiene alguna 

variación en función del sexo del lector. Las mujeres prestan más atención a la 

publicidad que los hombres, en líneas generales. En la franja de los que prestan mucha o 
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bastante atención a la publicidad, están 6,2 puntos porcentuales por encima que los 

hombres: con un 43,8% frente a un 37,6%. El promedio entre los que prestan alguna 

atención, en cambio, no presenta prácticamente ninguna diferencia –apenas un 0,1%- 

situándose en el 25%, como nos revelan los datos de la Tabla11. 

 

Esta diferencia por sexos podría indicar que la mujer inmigrante tiene un papel 

preponderante en la toma de decisiones de compra de la familia –los inmigrantes 

forman familias jóvenes y proceden de países más tradicionales que España-. Es decir, 

son las mujeres probablemente las que administren el presupuesto familiar –una 

responsabilidad clásica del ama de casa-, que siempre está más atenta a la oferta de 

servicios y a la oferta de precios más ventajosos. De hecho, el estudio Publicidad e 

Inmigración. Cómo los inmigrantes latinos perciben y reaccionan ante la publicidad 

señala que “mujeres y jóvenes se integran más rápidamente que hombres. Esto se 

aprecia en la adopción de nuevas costumbres y hábitos, en el consumo de marcas, en 

publicidad, etc.” (Álvarez, Carcelén, López, Sebastián y Villagra, 2009, p.68). 

 

La variable de la edad, sin embargo no resulta, según la encuesta realizada para 

esta investigación, determinante para la atención que se le presta a la publicidad en 

medios inmigrantes: las diferencias en todas las respuestas no tienen variaciones de más 

de dos puntos porcentuales entre los que tienen de 15 a 34 años de edad, que entre los 

que tienen entre 35 y 54 años (Ver Tabla 11). 

 

Según el tiempo de residencia en España si hay alguna diferencia en la atención 

prestada a la publicidad insertada en medios inmigrantes: los extranjeros con más 

tiempo de residencia prestaban más atención que los llegados a partir de 2005. Este dato 

coincidiría con las cifras aportadas en función de las nacionalidades de los inmigrantes, 

que se recogen en la Tabla 11. 

 

Así, los que prestan mucha o bastante atención, llegados hasta el 2000 y los que 

llegaron entre el 2001 y el 2005, coinciden alrededor del 42% mientas que el interés 

decae hasta el 37,7% entre los que llegaron después del 2005. Y entre los que prestaron 

poca o ninguna atención a la publicidad, el incremento es gradual inversamente al año 

de llegada: los que llegaron hasta el 2000, eran un 30,7%, los que llegaron entre el 2001 
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y el 2005, aumentan hasta el 33,7% y los que llegaron después del 2005 llegan hasta el 

35,2%. 

 

 

 

Tabla 11.  Atención a la publicidad insertada en la prensa inmigrante por sexo, edad y 

año de llegada (en porcentaje) 

 

 

 

 

  
SEXO EDAD AÑO DE LLEGADA    

Hombre Mujer 15-34 

años 

35-54 

años 

2000 o 

antes 

2001-

2005 

Después 

de 2005  
Total muestra  451 218 233 229 222 114 175 162 

Mucha/Basta

nte 

atención  

40,8 37,6 43,8 40,2 41,4 42,1 42,9 37,7 

Alguna 

atención  

25,7 25,7 25,8 25,8 25,7 27,2 23,4 27,2 

Poca/Ninguna 

atención  

33,5 36,7 30,5 34,1 32,9 30,7 33,7 35,2 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

 

Como se ha visto, los medios inmigrantes han resultado un canal óptimo para la 

publicidad dirigida a inmigrantes, y aunque su grado de eficacia es aceptable, no eran la 

única vía ni la más determinante para la adquisición de productos y servicios. Otros 

factores, como el boca a boca han funcionado y funcionan muy bien entre la población 

inmigrante (Álvarez et al., 2009). 

 

En las encuestas realizadas para esta investigación, los extranjeros al ser 

preguntados sobre si habían comprado algún producto o servicio después de verlo 

anunciado en la prensa inmigrante indicaron, en un 16,6% que sí lo habían adquirido 

mientras que un 83,4% no lo habían hecho, como puede apreciarse en el Gráfico 8. 

 

 

 

Gráfico 8. Compra de servicio o producto anunciado en la prensa 

inmigrante (en porcentaje) 
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Fuente: elaboración propia. 

 

 

Entre los que sí adquirieron un producto o servicio tras verlo anunciado en la 

prensa inmigrante, según nacionalidades, se puede ver en el Gráfico 9 que, en líneas 

generales, las mayoría de nacionalidades están por encima de la media, salvo una 

nacionalidad, la rumana. 

 

Los ciudadanos rumanos destacan especialmente por la mínima influencia que 

ha tenido sobre ellos la publicidad, ya que tan sólo el 3,8% manifestó haber realizado 

alguna compra tras verlo anunciado en la prensa inmigrante. Su porcentaje es tan bajo 

que distorsiona la media, que sin su presencia se elevaría hasta el 18,1%. Esto podría 

indicar probablemente que la publicidad en estos medios no llama del todo su atención 

probablemente porque se dirige más a un público latino en su mayoría o porque los 

productos ofertados –muchos relacionados con restaurantes o tiendas de conveniencia- 

presentan pocos productos dirigidos a los rumanos. 

 

 

 

Gráfico 9. Compra de servicio o producto anunciado en la prensa inmigrante 
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Fuente: elaboración propia. 

 

 

En el otro extremo se encuentran los ciudadanos brasileños, quienes son los que 

indican haber comprado un producto o servicio tras verlo anunciado en la prensa 

inmigrante en un 26,1%, 10 puntos por encima de la media. En la franja media, se 

encuentran el resto de nacionalidades: los colombianos, argentinos y bolivianos 

coinciden en haber comprado un producto o servicio en un 21%, los peruanos y 

dominicanos lo hicieron en más de un 18% y los marroquíes, en un 16%.  

 

Finalmente, los que expresaron sentirse menos influenciados, porque fueron los 

que en menor grado adquirieron un producto o servicio tras verlo anunciado en la prensa 

inmigrante fueron los ecuatorianos, con un 12,7% y los venezolanos, en un 12%. 

 

Como se aprecia en la Tabla 12, a pesar de que la encuesta muestra que las 

mujeres prestan más atención a la publicidad que los hombres –un 43,8% frente a un 

37,6%- son los hombres los que adquirieron un producto o servicio tras verlo anunciado 

en la prensa inmigrante en mayor medida que las mujeres, un 18,3% frente a un 15%. 

 

 

 

Tabla 12.  Compra de servicio o producto anunciado en la prensa inmigrante 

por sexo, edad y año de llegada (en porcentaje) 
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TOTAL 
 

SEXO EDAD AÑO DE LLEGADA    
Hombre Mujer 15-34 

años 

35-54 

años 

2000 o 

antes 

2001-

2005 

Después 

de 2005  
Total 

muestra  

451 218 233 229 222 114 175 162 

Sí  16,6 18,3 15 16,6 16,7 21,1 13,1 17,3 

No  83,4 81,7 81,7 83,4 83,3 78,9 86,9 82,7 

  
 

Fuente: elaboración propia. 

 

La variable de la edad, nuevamente, no es determinante para la compra de un 

producto o servicio tras verlo anunciado en la prensa inmigrante, ya que las diferencias 

en las respuestas el grupo que tiene entre 15 y 34 años de edad y los que tienen entre 35 

y 54 años es de apenas una décima porcentual, lo que colocaría prácticamente en un 

único porcentaje según edad, que está en la media, el 16%. 

 

Según el tiempo de residencia en España también existen diferencias en la 

compra realizada en función de la publicidad insertada en medios inmigrantes: los 

extranjeros con más tiempo de residencia compraron en mayor medida que los llegados 

después de 2000. Los que llegaron hasta el año 2000 adquirieron productos o servicios 

en un 21,1%, los que llegaron entre 2001 y 2005, lo hicieron en un 13,1% y los llegados 

después de 2005, en un 17,3%. 

 

En definitiva, podemos apreciar que en general, los inmigrantes prestaban 

atención a la publicidad aparecida en los medios inmigrantes  –alrededor del 60%- y que 

a un 16% les ayudo para realizar una compra del servicio o producto ofertado, es decir, 

que la comunicación persuasiva tuvo repercusión sobre el público extranjero en España. 

 

5.4. Capacidad de influencia de la publicidad especializada y hábitos de 

consumo 

En la encuesta efectuada para esta investigación se preguntó a los extranjeros 

que habían realizado una compra –en función de la publicidad insertada en medios 

inmigrantes- sobre cuál había sido el último producto o servicio adquirido tras ver un 

anuncio en dichos medios. El objetivo principal era saber que anuncios publicitarios 
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especialmente dirigidos a los extranjeros tenían más llegada o más influencia sobre 

estos nuevos consumidores, pero indefectiblemente esta pregunta nos aporta también 

información sobre los hábitos de compra así como sobre los productos que priorizan en 

su gasto. 

 

Así, podemos ver que la comida es el producto que más se adquirió, con 

diferencia, llegando hasta el 40%. Tras ella figuran los productos y servicios 

relacionados con la telefonía y los cuidados personales, ambos con un 10,7%, la moda 

con un 8%, el ocio, con un 6,7% y la electrónica, con un 5,3%, como se puede ver en el. 

Gráfico 10. 

 

Queda claro que la comida es el primer producto en el que gastan los 

inmigrantes. Y es así por dos razones principales: porque al haberse realizado la 

encuesta en un tiempo de crisis, el gasto principal de las familias está destinado a la 

alimentación y los anuncios de supermercado hacen hincapié en el ahorro que pueden 

hacer las familias con sus ofertas. Por otra parte, este elevado porcentaje en función de 

los demás productos tiene una cierta desviación previsiblemente porque los encuestados 

también pueden referirse a la comida que han consumido en los restaurantes de sus 

países de origen, ya que recordemos que la pregunta relaciona el último producto 

adquirido con la publicidad insertada en medios inmigrantes, en los que hay una alta 

inserción de anuncios de restaurantes étnicos. 

 

 

Gráfico 10. Última compra de producto o servicio anunciado en la prensa 

inmigrante (en porcentaje) 
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Fuente: elaboración propia. 

 

 

En segundo lugar se encuentran los productos y servicios relacionados con la 

telefonía, los cuales afirmaban haber adquirido en un 10,7% de los que vieron el 

anuncio en prensa inmigrante. Teniendo en cuenta que diferentes estudios señalan a este 

sector como el que más ha invertido en el público inmigrante, esta segunda posición no 

sólo demuestra la efectividad de los anuncios del sector de la telefonía sino también la 

importancia que tiene este servicio para los extranjeros. 

 

Como ya se ha señalado, el teléfono móvil ha sido un producto prioritario para 

los inmigrantes durante toda su trayectoria vital en el país receptor. Debido a que la 

llegada de la inmigración coincidió en el tiempo en el que se extendía el uso de esta 

tecnología, los inmigrantes lo han usado desde el inicio de su proceso migratorio 

cuando lo utilizaban para ser localizados –especialmente para temas laborales-, 

posteriormente para comunicarse asiduamente con sus familias y finalmente, cuando la 

familia nuclear estaba reagrupada, para el uso que le daba el ciudadano de a pie –móvil 

para sus hijos, para comunicarse con la pareja, los amigos, etc.- más siempre 

manteniendo una tarifa para hablar con la familia que quedaba en el país de origen.  

 

También en segundo lugar, empatado con la telefonía, estaban los cuidados 

personales, con un 10,7% y en tercer lugar la moda, con un 8%, en un porcentaje muy 

similar al de los españoles, que destinan a la moda, ropa y complementos, un 6%.  
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Comparando los hábitos de consumo general de los españoles que señalan otros 

estudios con los que han indicado los inmigrantes en nuestra encuesta se puede apreciar 

que éstos son similares, ya que los alimentos y la ropa están entre los productos que más 

se llevan del presupuesto, como puede apreciarse, por ejemplo, en los resultados de un 

estudio de mercado sobre hábitos de consumo en España comparando los años 2011 y 

2012 (Feeboo, 2012) –en fechas cercanas a la realización de la encuesta para esta 

investigación- y en él se puede apreciar cómo, sin tener en cuenta el dinero destinado a 

la hipoteca y a los servicios, el primer bien al que se destina el salario es la 

alimentación, en un 15%, al pago de préstamos el 10%, y a la ropa, calzado y 

complementos, el 6%, como se puede ver en el Gráfico 11. 

 

Y de los productos o servicios en los que más se ha reducido el consumo es en 

general en el ocio, aunque la electrónica y la tecnología consiguieron aumentar el 

consumo en un 2% en términos interanuales, una tendencia que está presente en los 

consumidores inmigrantes. La reducción en alimentación y bebida puede explicarse 

porque se destina menor dinero a ello, y quizá no tanto a la cantidad, como lo explicaba 

los datos de Nielsen, en mayo de 2012, que indicaba que el 81% de los españoles ha 

modificado sus hábitos de consumo por la crisis y el 48% ha optado por comprar 

alimentos más baratos (La crisis cambia los hábitos, 2012). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gráfico 11. Estudio de Mercado sobre Hábitos de Consumo en España 

comparando los años 2011 y 2012 
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Fuente: Feeboo, 2012. 

 

 

5.5. Hábitos de consumo e integración: la relación escondida 
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En este estudio se sostiene que existe una relación entre el consumo y la 

integración, ya que el consumo es una seña del progreso, especialmente relevante para 

los extranjeros porque es un símbolo de estar accediendo al nivel económico de los 

nativos, y por lo tanto un elemento integrador. Por ello se ha analizado las respuestas 

que nos dieron los inmigrantes a la pregunta sobre cuál había sido el último producto o 

servicio adquirido tras ver un anuncio en los medios étnicos, teniendo en cuenta el sexo, 

la edad y el año de llegada a España de los entrevistados porque se puede apreciar los 

diferentes intereses así como la capacidad de influencia de la publicidad según estos 

factores, y según el estadio del proceso de integración de los extranjeros. 

 

Entre los que habían realizado una compra realizada en función de la publicidad 

insertada en medios inmigrantes, según el sexo, podemos observar que las mujeres 

compran más productos y servicios relacionados con la comida así como en los 

cuidados personales y la moda (incluida la ropa y los complementos), en donde 

invierten el doble que los hombres: 14,3% frente al 7,5% en cuidados personales y 

11,4% frente al 5%, según se recoge en la Tabla 13.  

 

Además, habría que resaltar que las mujeres manifiestan no haber consumido 

nada en temas de ocio o artículos de electrónica, mostrando así mayor responsabilidad o 

carácter de gestión del presupuesto familiar, en el que pueden prescindir de cosa no 

básicas.  

 

Los hombres, por su parte, gastaron más en comida, telefonía, ocio (incluidas las 

discotecas) y en electrónica. En comida, están 20 puntos porcentuales por debajo que las 

mujeres, 30% vs. 51,4%; mientras que en telefonía, triplican a lo comprado por las 

mujeres, 15% frente al 5,7%. En ocio gastaron un 12,5% y en electrónica un 10%, frente 

a las mujeres que no adquirieron nada en estos campos, demostrando así su mayor 

propensión al consumo de bienes o servicios que no son de primera necesidad. 

 

 

 

 

Tabla 13.  Última compra de producto o servicio anunciado en la prensa 

inmigrante por sexo, edad y año de llegada (en porcentaje) 
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TOTAL SEXO EDAD AÑO DE LLEGADA    

Hombre Mujer 15-34 

años 

35-54 

años 

2000 o 

antes 

2001-

2005 

Después 

de 2005 

Total muestra  75 40 35 38 37 24 23 28 

Comida  40 30 51,4 36,8 43,2 41,7 39,1 39,3 

Telefonía/ móvil  10,7 15 5,7 13,2 8,1 4,2 13 14,3 

Cuidados  

Personales  

10,7 7,5 14,3 13,2 8,1 8,3 13 10,7 

Moda/ropa/ 

Complementos  

8 5 11,4 2,6 13,5 8,3 4,3 10,7 

Ocio/discoteca  6,7 12,5 0 5,3 8,1 16,7 4,3 0 

Electrónica  5,3 10 0 5,3 5,4 8,3 4,3 3,6 

Otros  17,3 20 14,3 21,1 13,5 16,7 13 21,4 

NS/NC  4   5 2,9 5,3 2,7 4,2 8,7 0 

 

Fuente: elaboración propia. 

 

 

Teniendo en cuenta la edad, entre los que habían realizado una compra en 

función de la publicidad insertada en la prensa inmigrante, los encuestados manifestaron 

adquirir productos de alimentación en proporciones más igualadas que en otro tipo de 

producto: un 36,8% entre los que tienen entre 15 y 34 años y en un 43,2% entre los que 

tienen de 35 a 54 años. 

 

El grupo más joven –entre 15 y 34 años- compró más productos de telefonía y 

cuidados personales –un 13,2% en ambas categorías- mientras que lo que menos 

adquirieron fue artículos de moda, apenas un 2,6%. El grupo de más edad –entre 35 y 

54 años-, por su parte, gastó más en artículos de moda, un 13,5%, un porcentaje más 

elevado con respecto al resto de categorías y adquirió por igual productos de telefonía, 

cuidados personales y ocio, en un 8,1% respectivamente. 

 

Al analizar la adquisición de productos vistos en la publicidad insertada en 

medios inmigrantes, en función del años de llegada podemos advertir que, en líneas 

generales, a mayor antigüedad, mayor grado de consumo. En tiempos de crisis, los 

inmigrantes que más tiempo de residencia tienen en el país tienen una mayor 

estabilidad, mayores recursos y una red de apoyo también mayor, por lo que se explica 

–aunque sea en poca proporción- la tendencia a consumir más, no sólo en un bien 

primario como es la alimentación, sino en el más superfluo, como puede ser el ocio, en 
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el que concentran prácticamente el consumo de todo el grupo: un 16,7% frente a los 

4,3% que indican los llegados entre 2001 y 2005 o el 0% que manifiestan los que 

llegaron después de 2005, y que se encuentran en la situación más precaria de todo el 

grupo migratorio. 

 

De igual manera, el consumo en grado descendente de artículos o servicios de 

telefonía de acuerdo al año de llegada indican que ésta deja de ser tan importante 

conforme van pasando lo años y los patrones de conducta se van asemejando más a los 

de los españoles, ya que el móvil no pasa a ser algo tan vital como al principio: los que 

más tiempo llevan en España lo adquirieron en un 4,2%, los que llegaron entre 2001 y 

2005, lo hicieron el 13% mientras que los que llegaron después de 2005, se eleva hasta 

el 14,3%. 

 

Como ha podido apreciarse en este análisis de las últimas compras realizadas 

desgranados por sexo, edad y año de llegada de los extranjeros, sus hábitos de consumo 

nos revelan el desarrollo del proceso de integración del inmigrante, ya que por ejemplo 

denotan si existen motivaciones aspiracionales, que reflejarían un grado de integración 

más reducido porque no han logrado culminar satisfactoriamente su proceso migratorio, 

mientras que si son más prácticos, atendiendo a la realidad de la crisis, por ejemplo, 

podrían expresar mayor responsabilidad o la proyección de una estabilidad en la 

sociedad de acogida, convergiendo más con los patrones de consumo de los españoles. 
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CONCLUSIONES 

 

En esta publicación se ha realizado un análisis del cambio que supuso la llegada 

masiva de la inmigración a España en lo referente al desarrollo de una nueva 

comunicación y publicidad, que surgió cuando las empresas comprendieron la 

trascendencia de los inmigrantes como nuevos clientes, a quienes decidieron dirigirse de 

manera preferente. 

 

La inmigración, sin duda, ha supuesto un cambio significativo para España, pues 

en la primera década del siglo XXI, la población extranjera pasó de representar el 2% 

del total de la población al 12%, lo que para cualquier país supone un reto en los 

diferentes ámbitos sociales y económicos, a la vez que una oportunidad de desarrollo.  

 

En este aspecto, en la primera parte de esta obra se puede apreciar un análisis de 

la trascendencia que supuso la llegada de 5,7 millones de extranjeros a la península y su 

incidencia en la demografía, el empleo o la economía: gracias a la inmigración se puede 

explicar la incorporación de 2,6 millones trabajadoras al mercado laboral, los afiliados 

extranjeros representan el 10% del total de afiliados a la Seguridad Social desde que 

alcanzaron esa cifra en 2006 y el trabajo y consumo de los inmigrantes significó un 

aporte del 50% del crecimiento del Producto Interior Bruto (PIB) entre 2001 y 2005. 

 

La contribución de la inmigración a la sociedad y la economía española no 

podría, además, valorarse en su totalidad sino se analizase la integración de los 

inmigrantes en la sociedad de acogida. Al respecto, se sostiene, en los primeros 

capítulos del libro que la buena marcha de la convivencia, a diferencia de en otros 

países europeos con mayor experiencia en inmigración se ha debido principalmente a 

cuatro factores como han sido un ciclo económico expansivo que demandaba gran 

cantidad de trabajadores; una inmigración con una características particulares                 

–compuesta en su mayoría por inmigrantes económicos, con los que se compartían los 

valores occidentales y el idioma-, una ausencia de política migratoria y una sociedad 

receptiva, que facilitaron la buena y rápida marcha de una integración laboral y social.  
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Podría parecer paradójico que la ausencia de modelo de integración oficial 

actuase como factor para que la integración se esté produciendo razonablemente en 

España, aun habiendo episodios de conflicto aislados, pero según sostiene Portes, en su 

Teoría de la Asimilación Segmentada, en un entorno de sociedad abierta y libertad, la 

propia sociedad de acogida realiza una labor integradora. Resultados como que en 

España los matrimonios mixtos representaron el 16% del total, en 2015, o donde los 

resultados del Barómetro de la Inmigración de la Comunidad de Madrid de 2014 

señalan que inmigrantes y españoles tienen un trato regular en el vecindario –así lo 

afirman un 86,7% por parte de los extranjeros y en un 75,4% de los españoles- o que el 

51% de los extranjeros afirma tener un amigo español y el 45% de los españoles afirma 

tener algún amigo extranjero, lo apoyan. 

 

Este cambio que supuso la inmigración para España también se ha visto 

reflejado en el consumo. Diferentes análisis arrojaban datos como, por ejemplo, que la 

aportación del consumo de los inmigrantes a la recaudación de IVA por consumo y por 

compra de vivienda, en 2005, fue de 3.000 millones de euros, a los que se le debía 

añadir unos 1.400 millones más de recaudación por impuestos especiales, lo que refleja 

la importancia que tenía este grupo como consumidores. 

 

De esta manera, los inmigrantes se convirtieron en clientes preferentes porque 

tenían capacidad de consumo, desconocían gran parte de los productos y marcas en 

España y tenían muchas necesidades iguales al resto de la población –alimentación, 

moda, etc.-, y algunas particulares, derivadas de su experiencia migratoria, como la 

telefonía internacional –además de la local-, el envío de remesas o la compra de 

productos alimenticios étnicos. 

 

Ante esta nueva realidad, surgió un nuevo tipo de comunicación, conformada 

por nuevos medios étnicos creados para dirigirse a los extranjeros así como esa 

comunicación persuasiva, elaborada por las empresas para conseguir llegar al público 

consumidor inmigrante. Ambas, además, de ver al inmigrante como un cliente 

preferente, tenían como nexo de unión el hecho de que la publicidad especializada que 

se generó para la inmigración, se canalizó preferentemente a través de estos medios 

étnicos, que sirvieron a su vez como consultores para las empresas –junto a unas nuevas 
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agencias de publicidad especializadas-, frente a un nuevo consumidor, del cual 

desconocían muchos de sus hábitos y motivaciones de compra. 

 

Los nuevos medios de comunicación étnicos, que tenían a la inmigración como 

objeto noticioso, a la vez que como consumidor, llegaron a desempeñar un papel 

trascendente en el proceso de integración, ya que no sólo ofrecían una información útil 

y específica, sino que también ofrecían una imagen más real y positiva de los 

extranjeros. De igual manera, la nueva comunicación persuasiva, especialmente dirigida 

a los inmigrantes, hizo que diferentes empresas españolas –algunas de sectores tan 

importantes como la banca, la telefonía o la distribución- vieran en los inmigrantes a 

consumidores tan importantes que llegaron, incluso, a crear nuevas estructuras dentro 

sus propias organizaciones, para poder realizar una comunicación efectiva y lograr su 

captación y fidelización como clientes. 

 

Gracias al testimonio de expertos representantes de los medios, agencias y 

empresas, se ha podido conocer diferentes estrategias que las empresas llegaron a 

emplear para atraer a los consumidores inmigrantes, que van desde la compra de 

empresas especializadas que ya tenían una relación previa con los extranjeros para 

lograr su identificación con una empresa mayor en el caso de la banca, la importación 

de productos que se generaban en los países de origen de los inmigrantes pero que no se 

conocían en España, como en el caso de bebidas gaseosas, hasta el desarrollo de webs o 

servicios especializados, que no existían previamente, en el caso de las empresas de 

distribución. De hecho, el desarrollo de casos específicos de interés de las experiencias 

de las empresas con el público inmigrante que se han desarrollado en el libro, además de 

novedosos, confirman cómo las empresas fueron muy activas para captar el cliente 

inmigrante y de cómo fue tan rápido el desarrollo del fenómeno migratorio en España, 

que realmente no conocían sus costumbres y hubo experiencias fallidas. 

 

Este esfuerzo de comunicación, tanto por parte de los medios de comunicación 

étnicos así como de las empresas por llegar al público inmigrante no sólo fue positivo 

en términos económicos –como así se puede deducir del incremento de la venta de 

productos étnicos en un 224% en 2007 frente a 2006 de una importante empresa de 

supermercados o la tirada de 155.000 ejemplares de media de periódicos étnicos a la 
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semana cuando los principales medios de alcance nacional estaban en 250.000-, sino 

que también contribuyó al proceso de integración de los inmigrantes en la sociedad, que 

eran tratados como clientes de interés y de quienes se daba una imagen positiva en la 

publicidad y en los productos de comunicación que se emplearon para captarlos, como 

así lo valoran tanto los expertos como los propios inmigrantes. 

 

Así, se ha podido apreciar que la percepción del público a la que va dirigida esta 

nueva comunicación, los inmigrantes, ha sido muy positiva, ya que la utilidad que los 

extranjeros otorgaron a la prensa étnica es muy alta: 7 de cada 10 encuestados 

especialmente para esta investigación manifestaron que era muy o bastante útil, de la 

misma manera que el 56,5% de los inmigrantes indicaron la utilidad de estos medios 

para informarse sobre la publicidad de productos y servicios. 

 

Esta nueva comunicación dirigida a los inmigrantes no sólo llamó la atención de 

su público objetivo sino que también incidió sobre su consumo, ya que en este estudio 

se señala que a casi 2 de cada 10 inmigrantes les había motivado para realizar una 

compra y se infiere que sus hábitos de consumo en general, comparado con el de los 

españoles, eran similares, ya que los alimentos y la ropa están entre los productos que 

más se llevan del presupuesto. Este último dato nos permite conocer que los 

consumidores extranjeros, con sus necesidades particulares, confluyen con los 

consumidores españoles, dando indicios interesantes no sólo de sus hábitos de consumo 

sino también de su proceso de integración en la sociedad de acogida, en donde su grado 

de convergencia en consumo, empleo o participación continúa avanzando. 

 

En general, se puede afirmar que esta nueva comunicación surgida en torno a la 

inmigración ha incidido positivamente en el proceso de integración de los extranjeros, 

ha enriquecido el panorama comunicativo de los últimos años en España, ha dado un 

mayor conocimiento a las empresas de la realidad migratoria como clientes y ha 

permitido, que a través del consumo y el trato de clientes preferentes, los inmigrantes 

hayan avanzado en la convivencia de una manera natural y positiva. 
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